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Tato diplomová práce se zabývá vytvořením franchisingového konceptu rozvoje 
firmy. Tento koncept je vypracován na základě kritického hodnocení vybrané 
společnosti. 
V teoretické části jsem zpracoval téma franchisingu obecně. Obsahem praktické 
části je charakteristika vybrané organizace CZECH RENT A SKI s.r.o., která se zabývá 
provozem půjčoven zimního vybavení. Dále jsem vypracoval kritickou analýzu vybrané 
společnosti a na jejím základě vypracoval franchisingový koncept.  
Poslední částí práce je časový harmonogram implementace. 
 
Klíčová slova: 




This thesis deals with the development of a small company by means of 
franchising. This franchising concept is based on the critical analysis of the chosen 
companies. 
In the theoretical part I processed franchising generally. The practical part 
contents the characteristic of the chosen company CZECH RENT A SKI s.r.o. This 
company deals with a winter equipment rental. I processed this concept based on the 
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Práce od nás zahání tři velké nepřátele: nudu, neřest a nouzi 
Voltaire 
 
V životě, po dosažení jednotlivých stupňů vzdělání, je pravý čas pro absolventy 
na to se rozhodnout, na jakou stranu v pracovním procesu se postaví. Touto pomyslnou 
stranou myslím možnost buď být zaměstnán, nebo zaměstnávat. Volba zaměstnávat, je 
především reprezentována možnosti stát se podnikatelem, být úspěšný ve svém oboru a 
tím zaměstnávat ostatní. Právě tato volba mě zajímá a vidím ji jako možnou cestu, kterou 
bych se chtěl vydat po absolvování vysokoškolského vzdělání.  
Bakalářský stupeň vzdělání jsem absolvoval na Universitě Hradci Králové, kde 
jsem studoval obor management a finance. Po dosažení bakalářského stupně jsem se 
rozhodl dokončit svá studia na Vysokém Učení Technickém v Brně, konkrétně na fakultě 
Podnikatelské. Jako studovaný obor jsem si zvolil podnikové finance a obchod. Jsem rád, 
že jsem studentem Podnikatelské fakulty. Tato fakulta, jak je patrné již z jejího názvu,  se 
snaží pečlivě připravit svoje studenty, kteří mají na konci svého studia otevřenou cestu 
k podnikání. 
Pro téma své diplomové práce jsem si vybral oblast v podnikatelské sféře, která se 
týká problematiky dalších možností rozvoje firmy. Tato metoda je určena pro společnost, 
která dospěje do potřebného stupně vývoje. Rozvoj pro danou firmu je potom zcela 
logickým krokem následujícím v životním cyklu. Téma dalšího rozvoje firem mě vždy 
zajímalo, protože je to jedna z možností jak na trhu získat konkurenční výhodu a 
v podstatě uspět v rychle se měnícím tržním prostředím.  
Myslím si, že tato metoda dalšího rozvoje firmy byla v našich podnicích oproti 
jiným metodám ještě v nedávné historii značně opomíjena. Zvrat pomalu přichází 
s všeobecným rozvojem prostředí v České republice a se vstřebáváním podnikatelských 
trendů ze zahraničí. Podrobným popisem metody se zabývám v kapitole: teoretický 
přístup k řešení.  
 
 [2]  
 
Se zmíněným tématem jsem setkával v podstatě během celého svého studia téměř 
ve všech studovaných předmětech, ikdyž v některých jen okrajově. Pojem franchising 
jsem poprvé objevil v předmětu odborná angličtina. Od té doby se o tento druh podnikání 
zajímám. Tomuto tématu jsem již věnoval svou semestrální práci, která byla napsána 
v roce 2005. Tato práce se týkala jednotlivých výhod a rizik, jak poskytovatele, tak 
přijímatele franchisingu. Svou diplomovou prací bych rád částečně navázal na zmíněnou 
semestrální práci.  
Vytvořením franchisingového konceptu rozvoje firmy pro konkrétní firmu si 
vyzkouším, jak těžké je něco takového vytvořit. Když bude tento koncept úspěšný, 
rozhodně se začnu zajímat o možnost sestavováním konceptů, jako budoucí povolání. 
Myslím si, že tato metoda rozvoje firmy se bude stávat čím dál více využívanou v jejím 
celkovém konceptu nebo jen některých jejích částech. Možná se stane i jedinou možností 
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2. Vymezení problému  
 
Obě možnosti, zaměstnávat nebo být zaměstnán, mají své nesporné výhody pokud 
je člověk v nich člověk úspěšný. Zkoumání těchto výhod či nevýhod a následné 
posuzování jejich váhy však není předmětem této práce. Tato práce se svým obsahem 
zaměřuje právě na tu skupinu lidí, která se postaví na stranu zaměstnavatelů čili 
podnikatelů.  
Jednou z nejdůležitějších a nejzákladnějších otázek, kterou si musí podnikatel 
položit, je otázka předmětu podnikání. Pro nalezení odpovědi musí podnikatel vypracovat 
plnohodnotný a obhajitelný podnikatelský plán nebo studii proveditelnosti, splnit všechny 
požadavky spojené s předmětem jeho podnikání, které mu ukládá zákon a v neposlední 
řadě musí promyslet zdroje financí. Po splnění všech těchto podmínek může začít 
podnikatel podnikat. Případný úspěch závisí na mnoha známých i neznámých faktorech 
budoucího vývoje. 
Po úspěšném startu prochází podnik několika stádii, jak v rámci svého vývoje, tak 
i v rámci vývoje odvětví ve kterém se pohybuje. Fáze vývoje jednotlivých firem jsou: 
fáze vzniku, fáze růstu podniku, fáze zralosti, fáze poklesu a jako poslední je fáze zániku. 
Všechna období jsou pro firmu klíčová a délka trvání jednotlivých období je individuální. 
Moje práce se týká období zralosti nebo také období vzniku. Záleží na úhlu pohledu. Pro 
poskytovatele je to období zralosti a pro nabyvatele období vzniku. Touto prací se chci 
zaměřit převážně na poskytovatele. 
V průběhu období zralosti je pro firmu důležité položit si otázku: „Co dál? 
Kterým směrem se dále rozšířit?“ Hledání odpovědi zabere podnikateli nemálo času. Je 
důležité si tyto otázky položit, protože dle mého názoru firma, která začne ve svém 
životním cyklu stagnovat a dále se nevyvíjí, je na přímé cestě někdy i pomalé, ale 
rozhodně mířící k úpadku. A právě zde se dostáváme k předmětu mé diplomové práce, 
kterým je další možnost růstu firmy užitím metody franchising. Myslím si, že tato metoda 
dalšího rozvoje firmy byla v našich podnicích oproti jiným metodám ještě v nedávné 
historii značně opomíjená. Zvrat pomalu přichází s všeobecným rozvojem trhu 
v České republice a se vstřebáváním podnikatelských trendů ze zahraničí. Podrobným 
popisem této metody se zabývám v kapitole: teoretický přístup k řešení.  
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Jak je vidět z dosažených výsledků firem, který franchising provozují, tak pokud 
je tato metoda prováděna správně za předem stanovených pravidel a pokud jsou tyto 
dodržovány, pak je velice úspěšnou.  
2.2 Cíl diplomové práce 
Cílem mé práce je vypracovat kritickou analýzu vybrané firmy a na jejím základě 
vypracovat franchisingový koncept rozvoje firmy. Vybraná společnost tuto metodu 
rozvoje chce využít. Výstupem bude realizovatelný koncept, který je úspěšný v 
konkurenčních podmínkách českého trhu.  
Společnost jsem se rozhodl hledat v oblasti malého a středního podnikaní. 
Po hledání vhodné společnosti jsem se rozhodl oslovit společnost, která se zabývá 
půjčováním zimního, lyžařského a snowboardového vybavení, protože mi je tato 
problematika blízká. Analýza vybraného podniku se nachází v kapitole 3. 
 Budu postupovat, tak že v první části své práce vypracuji analýzu vybrané 
společnosti a jejího okolního prostředí, na základě pravdivých dat a podle moderních 
manažerských metod. V druhé části vytvořím franchisový koncept rozvoje firmy a 
poslední část bude obsahovat doporučení pro implementaci a časový harmonogram.  
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3. Teoretický přístup k řešení 
 
             TEORETICKÝ PŘÍSTUP OBSAHUJE KAPITOLY DEFINICE 
FRANCHISINGU, HISTORIE FRANCHISINGU, FRANCHISING V ČESKÉ REPUBLICE, 
FORMY A TYPY FRANCHISINGU, ZALOŽENÁ FRANCHISINGOVÉHO PODNIKU, 
FRANCHISINGOVÁ SMLOUVA, MOŽNOSTI FINANCOVÁNÍ FRANCHISINGU V ČESKÉ 
REPUBLICE A OBLASTI PODNIKÁNÍ VHODNÉ PRO FRANCHISING. 
 
3.1 Definice franchisingu 
 
 Každým rokem vzniká mnoho nových podniků. Podnikání s sebou přináší 
mnohá rizika. Pro skupinu lidí nebo jednotlivce, kteří nejsou ochotni riskovat, ale přesto 
chtějí podnikat, existuje způsob, jak se vyhnout rizikům. Tímto je franchising jednou 
z alternativních cest podnikání. Právě franchising představuje zvýšení jistoty pro malé a 
střední podnikatele a současně jim dovoluje kombinovat výhody nezávislého vlastnictví 
pod záštitou, kterou poskytuje velký řetězec. Franchisorovi umožňuje expanzivní růst a 
kontrolu nad činností těchto vlastníků.1  
Podle Evropské franchisingové federace je systém marketingu zboží, služeb 
nebo technologie, který je založen na úzké spolupráci mezi právně a finančně 
oddělenými a nezávislými subjekty, franchisorem a individuálními franchisanty, ve 
kterém franchisor uděluje individuálním franchisantům určitá práva a získává na 
oplátku závazek vést podnik podle konceptu franchisora. To opravňuje a zavazuje 
individuálního franchisanta výměnou za přímou i nepřímou finanční úhradu používat 
franchisorovo obchodní jméno (nebo obchodní značku), značku služeb, know-how, 
podnikatelské a technické metody, procedury a další autorská nebo průmyslová práva, 
stálou obchodní a technickou asistenci v rámci uzavřené dohody a podle obsahu 
smlouvy uzavřené k tomuto účelu mezi zúčastněnými stranami.2  
                                               
1 JAKUBÍKOVÁ D.: Franchising. Vydavatelství ZČU Plzeň, 1997, 75 s. ISBN 60-7082-339-9. str. 9 
 
2 JAKUBÍKOVÁ D.: Franchising. Vydavatelství ZČU Plzeň, 1997, 75 s. ISBN 60-7082-339-9. str. 10 
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V České republice se v roce 1998 franchisingem zabýval Vrchní soud v Praze, 
který ve svém rozhodnutí uvedl definici tak, že předmětem franchisingové smlouvy je 
poskytnutí výrobního nebo obchodního know-how a dalších průmyslových práv 
poskytovatelem příjemci za to, že příjemce výsledky svého podnikání uvede na trh; obě 
strany se stávají partnery, jde o vertikální dlouhodobý vztah, přinášející oběma zisk a 
vyvážené výhody; příjemce podniká pod jménem poskytovatele zavedeným na trhu a 
s jeho pomocí, získává právo užívat jeho ochrannou známku, image, zkušenosti. 
Poskytnutá licence opravňuje příjemce k provozování vlastního podniku na základě 
podnikatelského konceptu poskytovatele, jeho know-how a pod jeho jménem.3   
  
Franchising představuje mimořádně adaptabilní způsob podnikání. Je rozšířen 
v mnoha odvětvích. Franchising sám tvoří odvětví, neboť zaměstnává různé specialisty 
na management, marketing, personalistiku, prodej, vzdělávání a další činnosti. Přesto 
existuje mnoho výrobků a služeb, které nemohou být realizovány v rámci franchisingu 
(např. zpracování lékařských zpráv). 
 
3.2 Historie franchisingu  
 
 Pojem franchising se poprvé objevil ve Velké Británii v 17. a 18. století a 
znamenal privilegia, přiznaná králem vybraným osobnostem a udělení monopolního 
práva, za odměnu vyrábět výrobky, na jejichž výrobě měl stát významný zájem, nebo 
také práva vést obchod s určitými výrobky. 4  
 Moderní franchising vznikl v 19. století v USA. Prvními uživateli franchisingu 
byli vagónoví pendleři, které společnost vybavila výhradními právy k prodeji produktu 
firmy na stanoveném území s ujištěním, že ostatní pendleři nebudou na tomto území 
prodávat svoje výrobky. V převážné většině literatury jsou za první uživatele moderního 
franchisingu pokládány firmy Singer Sewing Machine Company a General Motors. 
Firmy Singer Sewig Machine Company použila maloobchodní franchising již v roce 
1865 k vytvoření prodejní sítě, z nezávislých prodejců, s prodejnami náhradních dílů a 
                                               
3 ŘEZNÍČKOVÁ M.: Franchising: Podnikání pod cizím jménem, 2.vyd., C.H. Beck Praha 2004. 205s.  
ISBN 80-7179-894-0. str. 7 
4 JAKUBÍKOVÁ D.: Franchising. Vydavatelství ZČU Plzeň, 1997, 75 s. ISBN 60-7082-339-9. str. 9 
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oprav. Firma General Motors v roce 1898 použila novou, univerzální metodu prodeje – 
franchising a také vyhotovila první franchisingovou smlouvu, podle které nezávislý 
dealer získal licenci na prodej elektrických a parních automobilů.5   Od roku 1900 
používají franchisingový přístup k podnikání čerpací stanice. Po první světové válce 
dospěli společnosti k tomu názoru, že franchising vede k dosažení vyšších zisků 
prostřednictvím zavedené značky a exkluzivity produktů.6     
Jedním z nejstarších dosud fungujících konceptů je z roku 1927, kdy podnikatel 
Howard Johnson začal využívat franchising v obchodní síti a jím založená společnost 
provozuje několik set restaurací a také několik set motelů v USA. (1)  
 Masové rozšíření franchisingového způsobu podnikání nastalo po druhé světové 
válce. Příčinou byl růst tržní konkurence, rychlé změny na trhu, růst nároků na pružnost 
a kvalitu služeb. V USA nabyl franchising na síle ze dvou příčin. První příčinou byla 
možnost získání půjček a jejich jištění americkou společností Veterans Administration a 
druhou byla rozkvétající ekonomika, kdy nové nápady mohly být zhmotněny právě 
franchisingem. Franchising začali používat motely, salony krásy, obchody, opravny, 
čistírny, personální agentury, prádelny a opravny aut. Uplatnění našel i v oblasti 
účetnictví a daní. Jeho velký nápor byl zaznamenán v oblasti rychlého občerstvení.7    
V padesátých letech vznikly v USA světově známé franchisingové firmy 
Holiday Inns of America řízená z Memphisu v Tennesse (1952), která dnes nese název 
Holiday Corporation a McDonald´s a v roce 1955 byl otevřen první obchod Mister 
Donut. Franchising se rozšířil do restauračního občerstvení stravování a rychlého 
občerstvení a později v šedesátých letech na základě úspěchu sítě Holliday Inns vznikly 
společnosti Hilton a Sheraton. Ty to společnosti začali s prodejem svého jména, jak již 
existujícím společnostem, tak nově vznikajícím.8  
  Během 60. let minulého století byl růst franchisingových firem ovlivněn 
především problémy ekonomiky USA, která koncem 60. let zaznamenávala pokles, což 
posílilo rozšiřování franchisingu. Mnoho franchisorů se potom soustředilo na cizí trhy, 
                                               
5 JAKUBÍKOVÁ D.: Franchising. Vydavatelství ZČU Plzeň, 1997, 75 s. ISBN 60-7082-339-9. str. 13 
6 JAKUBÍKOVÁ D.: Franchising. Vydavatelství ZČU Plzeň, 1997, 75 s. ISBN 60-7082-339-9. str. 13 
7 JAKUBÍKOVÁ D.: Franchising. Vydavatelství ZČU Plzeň, 1997, 75 s. ISBN 60-7082-339-9. str. 14 
8 JAKUBÍKOVÁ D.: Franchising. Vydavatelství ZČU Plzeň, 1997, 75 s. ISBN 60-7082-339-9. str. 15 
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zejména trhy ve Velké Británii.9 V roce 1955 byl franchising poprvé použit ve Velké 
Británii, kdy byla koupená licence z USA. Následně v šedesátých letech nastal průnik 
amerického franchisingu do Evropy, především do Velké Británie, která nebyla vybrána 
jako vstupní země náhodně, ale po dlouhé rozvaze. Velká Británie používala stejný 
jazyk, který tak netvořil vstupní bariéru a usnadnil, tak tok informací.  
 
Na rozšíření v Evropě měli vliv dva faktory:10     
 
 široce rozšířený pyramidový prodej. Franchising se mu velmi silně 
podobal, a proto k němu byla silná averze zejména ve Velké Británii 
 koncem šedesátých let americká ekonomika zaznamenala pokles, což 
způsobilo rozšiřování franchisingu. Mnoho franchisantů se 
soustředilo na trhy zejména ve Velké Británii. 
 
V sedmdesátých letech začali používat franchising britské pivovary, které propracovaly 
důkladně jeho metody. Průnik do dalších oblastí měl stejnou příčinu jako v USA, a to 
obrovské potíže malých a středních podniků vlastněných jednotlivci, kdy celá řada 
z nich bankrotovala. Franchising se tak stal odlišnou speciální metodou podnikání, že i 
podnikatelé, kteří používali franchising, zjistili, že mají mnohem více společného 
ostatními franchisory z různých oborů, než s podnikateli podnikajícími ve stejném 
odvětví. 11  
Franchising se tak stal speciální metodou podnikání, která umožnila začínajícím 
podnikatelům podnikat s minimalizací rizika souvisejícího s podnikáním a již 
existujícím podnikatelům napomoci v boji s konkurencí. V současné době se 
franchisingu používá téměř na všech kontinentech. Souběžně se používají různé formy 
franchisingu. Sílí trend směrem k multi-franchisingu, což se expanze prostřednictvím 
diverzifikace franchisingových řad, které nemusí mít mezi sebou žádnou souvztažnost.12 
Franchising je nejvíce rozšířen v USA, pak následuje Kanada, Francie a Japonsko. 
                                               
9 ŘEZNÍČKOVÁ M.: Franchising: Podnikání pod cizím jménem, 2.vyd., C.H. Beck Praha 2004. 205s. 
ISBN 80-7179-894-0. str. 2 
10 JAKUBÍKOVÁ D.: Franchising. Vydavatelství ZČU Plzeň, 1997, 75 s. ISBN 60-7082-339-9. str. 15 
11 JAKUBÍKOVÁ D.: Franchising. Vydavatelství ZČU Plzeň, 1997, 75 s. ISBN 60-7082-339-9. str. 15 
12 JAKUBÍKOVÁ D.: Franchising. Vydavatelství ZČU Plzeň, 1997, 75 s. ISBN 60-7082-339-9. str. 16 
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V USA je přibližně jedna třetina maloobchodů provozována na základě franchisingu. 
Na úrovni jednotlivých státu byly založeny organizace sdružující franchisory a 
franchisové podnikatele, jejichž náplní je především podpora franchisového podnikání 
nejrůznějšími způsoby. Tyto organizace se označují jako franchisové svazy. V České 
republice byla založena Česká asociace franchisingu, která se také stala členem 
Evropské franchisingové federace.13 
 
3.3 Franchising v České republice 
 
Počátek rozvoje franchisingu v naší zemi se datuje do roku 1991, kdy do ČR 
začali vstupovat první zahraniční franchisové systémy. Rychlejšímu rozšiřování a 
uplatňování bránila nedostatečná znalost jeho fungování, a tím i určitá nedůvěra k němu 
mezi podnikateli. Chyběla dostatečná nabídka i poptávka po odborných seminářích, 
vhodné literatuře a poradenských službách se specializací na franchising.14   
Dalšími významnými faktory, které ovlivňovaly pomalý vývoj franchisingu 
v Čechách, byly problémy financování, nevyvinutá podnikatelská kultura na českém 
trhu, nedokonalá legislativa a právní vědomí, kvalita managementu, chybějící know-
how a zkušenosti s touto formou spolupráce podnikatelských subjektů. 15 
Podle posledních odhadů České asociace franchisingu působí v tuzemsku více 
než 80 systémů založených na franchisingu. Nejčastěji se tento způsob podnikání 
využívá v maloobchodním prodeji a ve službách. Na tuzemském trhu nechybějí světově 
známí obchodníci, kteří franchising tradičně využívají. V rychlém občerstvení je to 
obecně známý McDonald´s, Pizza Hut, Dunkin Donuts. Stejně nepřehlédnutelné jsou 
prodejny s módním oblečením a kosmetikou Adidas, Marks & Spencer, Yves Rocher, 
nebo hotelové řetězce Holiday Inns, Novotel, či Days Hotels. Vedle velkých hráčů se na 
malém českém trhu prosadily i méně známé zahraniční značky - Novák-maso- uzeniny 
                                               
13 ŘEZNÍČKOVÁ M.: Franchising: Podnikání pod cizím jménem, 2.vyd., C.H. Beck Praha 2004. 205s. 
ISBN 80-7179-894-0. str. 3 
14 Franchising Česká Republika. Česká asociace franchisingu Praha, 2004, 132 s. ISBN 80-239-2637-3. 
str. 11 
15 Franchising Česká Republika. Česká asociace franchisingu Praha, 2004, 132 s. ISBN 80-239-2637-3. 
str. 11 
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Expandovat pomocí franchisingu se rozhodly například společnosti OREA 
Hotels, pohostinství Potrefená husa Pražských pivovarů, Botanicus, Hudy Sport a 
PaxFood. Vedle těchto firem pak existují firmy, které mají jen určité prvky 
franchisingu. K těm patří prodejní řetězce BALA, Brněnka, Esso Market, Flosmann, 
Hruška a další.16  
Dominantní jsou na tuzemském trhu zahraniční franchisové systémy. Ty ryze 
české jsou zatím ještě v plenkách a jejich cesta k výraznému rozšíření či přesahu do 
zahraničí nebude zřejmě nijak jednoduchá. Přesto je v Česku řada zájemců o tento 
způsob podnikání a franchising pro ně znamená velmi rozumné řešení současného i 
budoucího odbytu. Týká se to většinou výrobců či podnikatelů v oblasti služeb a 
obchodu. Franchising může posílit jak jejich tržní postavení, tak napomoci řešení jejich 
strategických záměrů (například plánovaní investic a jejich návratnost, expanzi). Co 
však často chybí, to jsou potřebné informace. Kromě České asociace franchisingu je 
mohou přirozeně poskytnout všichni poskytovatelé franchisových systémů. 17 
Jak jsem zmínil, většina tuzemských úspěšných franchisingových řetězců je ze 
zahraničí, to znamená ze zemí s jinými hospodářskými a sociálními poměry. 
Poskytovatelé franchisy vycházejí z prostředí jim dobře známého a na základě těchto 
informací také nastavují své požadavky. Týká se to především finančních požadavků na 
příjemce franchisy. Nedostatečná znalost českých poměrů a tuzemského trhu jsou pak 
příčinou nereálných představ. Jako v mnohém jiném, i v oblasti franchisového 
podnikání vznikla "česká cesta". Ta má podobu vzniku nejrůznějších nákupních aliancí. 
Ty pak získávají prvky franchisového systému.  
S uspokojením tedy můžeme konstatovat, že se v posledních dvou letech zvýšil 
v České republice zájem o franchising. Tento zájem se projevil mimo jiné v rostoucím 
                                               
16 Franchising Česká Republika. Česká asociace franchisingu Praha, 2004, 132 s. ISBN 80-239-2637-3. 
str. 11 
17 Franchising Česká Republika. Česká asociace franchisingu Praha, 2004, 132 s. ISBN 80-239-2637-3. 
str. 11 
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počtu franchisingových řetězců, stoupajícím počtem franchisových příjemců a 
franchisových provozoven. 18 
 
3.4 Formy a typy Franchisingu 
 
Odborná literatura rozlišuje dvě základní formy franchisingu:19     
 
 Výrobkově odbytový franchising (Produkt Distribution Franchising), kdy se 
ve vzniklém vztahu mezi franchisorem a franchisantům klade důraz na 
podstoupení práva k odbytu určitého statku. Franchisanti souhlasí s tím, že 
budou prodávat nejnovější produkty pod výrobní značkou dodavatele, nebo pod 
jeho ochranou obchodní značkou v rámci omezené obchodní sítě.20  
 
 Podnikatelský franchising (Business Format Franchising) klade důraz na 
větší propojenost mezi franchisorem a franchisantem. Franchisanti mají zajištěnu 
pomoc v celém komplexu aktivit spojených s podnikáním, tj. jak před samotným 
zahájením podnikání, tak i v průběhu podnikatelské činnosti.21  
 
Členění podle předmětu činnosti je následující:22  
 
 Výrobkový franchising 
 Odbytový franchising 
 Franchising služeb 
 
A) Výrobkový franchising se týká té činnosti, jejíž předmětem je výroba 
určitého produktu, podle předem stanoveného výrobního programu. Franchisor 
poskytuje franchisantovi návod výrobního postupu, případně další potřebnou 
                                               
18 Franchising Česká Republika. Česká asociace franchisingu Praha, 2004, 132 s. ISBN 80-239-2637-3. 
str. 11 
19 JAKUBÍKOVÁ D.: Franchising. Vydavatelství ZČU Plzeň, 1997, 75 s. ISBN 60-7082-339-9. str. 27 
20 JAKUBÍKOVÁ D.: Franchising. Vydavatelství ZČU Plzeň, 1997, 75 s. ISBN 60-7082-339-9. str. 27 
21 JAKUBÍKOVÁ D.: Franchising. Vydavatelství ZČU Plzeň, 1997, 75 s. ISBN 60-7082-339-9. str. 27 
22 JAKUBÍKOVÁ D.: Franchising. Vydavatelství ZČU Plzeň, 1997, 75 s. ISBN 60-7082-339-9. str. 27 
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dokumentaci či pokyny. Výrobkový franchising je rozšířen při výrobě spotřebních 
předmětů. 23 
 
B) Odbytový franchising je spojen s distribucí produktů. Při distribuci 
produktu směrem od výrobce ke spotřebiteli lze volit různé distribuční kanály:24 
 
1. Mezi výrobcem a spotřebitelem existuje přímé spojení bez použití dalších 
mezičlánků. 
2. Mezi výrobce a spotřebitele vstupují další mezičlánky. Těmi mohou být buď 




Při spojení výrobce – velkoobchodník je obvyklé, že franchisorem bývá výrobce. Při 
spojení výrobce – maloobchodník je franchisorem opět výrobce a franchisantem 
maloobchodník. Toho způsobu je využíváno, když si chce výrobce udržet kontrolu nad 
distribučním systémem a také nad prodejem svým vlastních výrobků. Spojení využívají 
zejména výrobci obuvi a oděvů.25 
Spojení velkoobchodník – maloobchodník se používá v případě, kdy se velkoobchodník 
snaží získat kontrolu nad maloobchodní síti. Toho spojení se využívá mezi jinými i u 
zdravotnického zásobování. 26 
  
V praxi se potom objevují dva typy toho spojení:  
 
 Při dobrovolném spojení je velkoobchodník tvůrcem a zakladatelem 
franchisingové sítě a uděluje franchisy jednotlivým podnikatelům. 
 Při kooperačním spojení vytváří franchisingovou síť maloobchodníci, 
kteří si vytvořili a provozují vlastní velkoobchodní společnost. 
 
                                               
23 JAKUBÍKOVÁ D.: Franchising. Vydavatelství ZČU Plzeň, 1997, 75 s. ISBN 60-7082-339-9. str. 27 
24 JAKUBÍKOVÁ D.: Franchising. Vydavatelství ZČU Plzeň, 1997, 75 s. ISBN 60-7082-339-9. str. 27 
25 JAKUBÍKOVÁ D.: Franchising. Vydavatelství ZČU Plzeň, 1997, 75 s. ISBN 60-7082-339-9. str. 28 
26 JAKUBÍKOVÁ D.: Franchising. Vydavatelství ZČU Plzeň, 1997, 75 s. ISBN 60-7082-339-9. str. 28 
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C) Franchising služeb zahrnuje činnosti, kdy provozovatel služeb poskytuje 
licenci osobám k tomu, aby šířili určité druhy předem dohodnutých služeb pod 
zavedenou obchodní značkou, nebo také know-how, určitému okruhu klientů. 27 
 
D) Minifranchising je používán při poskytování franchisingové licence na 
prodej exkluzivního zboží. Mezi známé firmy, které jej používají, patří firma Avon. 
Franchisor na základě smlouvy poskytuje: 28 
 
 výhradní právo prodeje exkluzivního zboží na přesně vymezeném teritoriu, 
 speciální sortiment,  
 vstupní kapitálový vklad, 
 dodržování stanovených cen, 
 exkluzivní prodejní vybavení. 
 
E) Master franchising lze přirovnat ke strukturovanému systému, který je 
tvořen podsystémy a ty lze opět dále členit. Franchisor poskytuje franchisantovi 
možnost vytvořit sub-franchising, čímž se z původního franchisanta stává další, i když 
v právech poněkud omezený, franchisor (sub-franchisor), v přesně určené oblasti.29 
 
 
                                               
27 JAKUBÍKOVÁ D.: Franchising. Vydavatelství ZČU Plzeň, 1997, 75 s. ISBN 60-7082-339-9. str. 28 
28 JAKUBÍKOVÁ D.: Franchising. Vydavatelství ZČU Plzeň, 1997, 75 s. ISBN 60-7082-339-9. str. 29 










Obrázek 1 – Schéma  Master franchisingu 
Zdroj: JAKUBÍKOVÁ, 1997 
 





Služby, které poskytuje sub-franchisor by měly být v zásadě totožné se službami 
poskytovatele franchisy, což znamená, že by měly obsáhnout celý soubor služeb 
poskytovatele franchisy, včetně školení personálu. Z toho důvodu bude náročné vybrat 
vhodné osoby nebo společnosti, které by mohly pozici sub-franchisora zastávat. Pro 
franchisora z takového spojení vyplývají určité výhody, ale i nevýhody. 30 
 
F) Piggyback franchising označuje spojení, kdy obchody jsou spojeny 
v jednom franchisingovém řetězci a prodávají své produkty obchodům z druhého 
franchisingového řetězce. 31 
 
 
G) Branchising je trend předvádět již existující firemní jednotky na nezávislé 
franchisanty. Pro společnosti je Franchising příležitostí pro zvýšení kapitálu a pro 
zlepšení výkonu svých řetězců tím, že je předají nezávislým podnikatelům, kteří mají 
zájem na úspěchu. 32 
 
3.5 Založení franchisového podniku 
Franchisový podnik je zpravidla vytvářen dvěma základními způsoby. První 
z nich spočívá v tom, že franchisor již od počátku svého podnikání vytváří 
franchisingový podnik. Druhý je zpravidla častějším způsobem, kdy franchisor si 
vytvoří svůj vlastní podnik a ten chce následně pomocí franchisingu rozšířit. Franchisor 
si teprve nejdříve vyzkouší vlastní systém podnikání a poté ho nabídne k využití dalším 
podnikatelům (franchisantů). 33 
Právním základem každého franchisového podniku je franchisingová smlouva 
uzavřená mezi franchisorem na straně jedné a s franchisantem na straně druhé.  
                                               
30 JAKUBÍKOVÁ D.: Franchising. Vydavatelství ZČU Plzeň, 1997, 75 s. ISBN 60-7082-339-9. str. 30 
31 JAKUBÍKOVÁ D.: Franchising. Vydavatelství ZČU Plzeň, 1997, 75 s. ISBN 60-7082-339-9. str. 30 
32 JAKUBÍKOVÁ D.: Franchising. Vydavatelství ZČU Plzeň, 1997, 75 s. ISBN 60-7082-339-9. str. 30 
33 ŘEZNÍČKOVÁ M.: Franchising: Podnikání pod cizím jménem, 2.vyd., C.H. Beck Praha 2004. 205s. 
ISBN 80-7179-894-0. str. 26 
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Mezi další předpoklady, bez kterých nelze franchisový podnik založit, patří 
nabídková brožura franchisora, franchisový balík, manuál a systém tzv. kontrolních 
otázek.34  
Nabídkovou brožuru má vypracovanou každá firma poskytující franchising. V ní 
je popsán franchisingový systém. Nabídková brožura zpravidla obsahuje nabídku 
výrobků a/nebo služeb a/nebo technologií, výši vstupních poplatků, závazky 
franchisanta, užívání ochranných známek, patentů a územní ochranu, cíle zisku, další 
možnosti rozvíjení franchisingu a podmínky ukončení franchisingové smlouvy. Tato 
brožura hraje významnou roli při vyhledávání potenciálních franchisantů, kterým pak 
naopak usnadňuje lepší orientaci při výběru vhodného franchisingu. 35 
 
Franchisový balík obsahuje franchisingovou koncepci, spočívající zejména v:36 
 
 pomoci franchisora při založení franchisového podniku (výzkum trhu, 
úvodní školení franchisanta a jeho zaměstnanců, pomoc při zařizování 
podniku), 
 povolení používání franchisorových nehmotných práv, image a goodwill, 
 předání know-how prostřednictvím školení a poradenským servisem, 
 akvizici na příslušném území, 
 podpoře při prosazování prodeje, 
 podpoře při opatřování výrobků a/nebo technologií a předávání 
prodejních výhod, 
 přebírání administrativní funkcí franchisorem.  
 
Za franchisový balík požaduje franchisor od franchisanta dodržení povinností. 
Jedná se zejména o: 37 
                                               
34 ŘEZNÍČKOVÁ M.: Franchising: Podnikání pod cizím jménem, 2.vyd., C.H. Beck Praha 2004. 205s. 
ISBN 80-7179-894-0. str. 23 
35 ŘEZNÍČKOVÁ M.: Franchising: Podnikání pod cizím jménem, 2.vyd., C.H. Beck Praha 2004. 205s. 
ISBN 80-7179-894-0. str. 23 
36 ŘEZNÍČKOVÁ M.: Franchising: Podnikání pod cizím jménem, 2.vyd., C.H. Beck Praha 2004. 205s. 
ISBN 80-7179-894-0. str. 23 
37 ŘEZNÍČKOVÁ M.: Franchising: Podnikání pod cizím jménem, 2.vyd., C.H. Beck Praha 2004. 205s. 
ISBN 80-7179-894-0. str. 23 
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 placení vstupního a průběžných poplatků jako ceny za franchisingovou 
licenci, 
 aktivní zpracování trhu, případně samostatnou aktivitu, 
 závazek výhradního prodeje výrobků a/nebo poskytování služeb a/nebo 
technologií od franchisora (doplňování sortimentu lze jen s předchozím 
souhlasem franchisora), 
 zachování kvality image 
 závazek odebírat výrobky a/nebo technologie a vybavení obchodu od 
franchisora, 
 dodávání informací o trhu (marketingové průzkumy) franchisorovi.  
 
Manuál neboli provozní příručka obsahuje metodologii vedení franchisového 
podniku. Tato zahrnuje podrobné postupy a popisy jednotlivých činností vykonávaných 
při každodenním provozu franchisového podniku. Tato příručka obsahuje podrobný 
popis fungování franchisového podniku. Protože obsahuje podrobný popis fungování 
franchisového podniku, je prioritní snahou franchisorů ji co nejúčelněji chránit, aby 
nedošlo k jejímu prozrazení nebo zneužití nepovolanými osobami. Franchisoři tak často 
dávají nahlédnout do manuálu až v rámci předsmluvních jednání. Franchisanti pak do 
své dispozice dostávají jedno vyhotovení až po podpisu smlouvy, ve které si franchisor 
dobře chrání údaje informace u manuálu. Vedle obecných náležitostí, které budou 
následně zmíněny, je důležité, aby manuál obsahoval popis know-how a obchodního 
tajemství franchisora. Popis know-how však musí být zvolen obezřetně. 38 
 
Obsahem každého manuálu by měla být úprava následujících bodů: 39 
 
1) úvod  
Tato část by měla obsahovat základní popis franchisového konceptu, filozofii 
systému, základní atributy franchisové licence franchisora. 
                                               
38 ŘEZNÍČKOVÁ M.: Franchising: Podnikání pod cizím jménem, 2.vyd., C.H. Beck Praha 2004. 205s. 
ISBN 80-7179-894-0. str. 24 
39 ŘEZNÍČKOVÁ M.: Franchising: Podnikání pod cizím jménem, 2.vyd., C.H. Beck Praha 2004. 205s. 
ISBN 80-7179-894-0. str. 24 
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2) popis systému 
Obsahuje popis franchisového podniku jako celku a jeho jednotlivých součástí 
 
3) popis metody 
Zde je obsažen rozbor jednotlivých činností vykonávaných na všech pracovištích 
franchisového podniku. Je vhodné uvést i možné závady, které by se při provozu 
mohly vyskytnout. V neposlední řadě jsou důležitá i telefonní čísla a spojení, 
např. na servisního technika apod.  
 
4) provoz 
V této části je třeba stanovit: 
 
 vybavení podniku 
 provozní a otevírací dobu franchisového podniku 
 normy pro výrobky a/nebo služby a/nebo technologie 
 popis franchisingových poplatků, včetně způsobu a příkladu jejich 
výpočtu a popis rozhodujících ukazatelů 
 popis účetnictví, včetně jednotlivých účetních postupů 
 platební styk a jeho kontrola, včetně popisu zacházení s šeky a 
bankovními kartami  
 reklamní a marketingové metody, postupy a návody 
 postupy zvolené při přijímání nových zaměstnanců do pracovního 
poměru a jejich úvodní a průběžné školení 
 vzhled, úpravu a chování zaměstnanců k zákazníkům, včetně podrobného 
popisu jejich oblečení  
 dohled nad dodržováním řádného výkonu práce zaměstnanců a nad 
plněním jejich pracovních povinností  
 povinnosti zaměstnanců 
 rozpis směn jejich střídání 
 jak sjednat pojištění, podle čeho vybírat pojišťovnu, druhy pojištění, 
výška rozsah spoluúčasti, způsob placení pojistného plnění 
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 inventuru zásob, včetně zjišťování stavu účetního se skutečným stavem, 
úhradu zjištěného schodku. 
 
 
5) vzorové formuláře 
Jedná se zde například o formulářové pracovní smlouvy, dohody o hmotné 
odpovědnosti, dohody o ochraně obchodního tajemství a know-how 
zaměstnavatele a konkurenční ujednání, dohody s dodavateli, se zákazníky. 
 
6) adresář 
Tento obsahuje adresy a spojení (telefonní, pomocí počítačové sítě apod.) na 
všechny franchisové sítě včetně důležitých telefonních čísel na            
franchisora .  
 
Obsah manuálu by měl být stejný u všech typů franchisingu. Je ovšem třeba také 
upozornit, že manuál ještě obsahuje další prvky, které odpovídají specifikám každého 
franchisingového konceptu. Je také třeba vzít v úvahu, že manuál není rigidním 
dokumentem. Je právem a k tomu odpovídající povinností franchisora, aby svůj manuál 
neustále aktualizoval, aby franchisant měl vždy k dispozici nejnovější poznatky, metody 
a postupy. Aktualizace se následně uskutečňují prostřednictvím dodatků, které je 
vhodné číslovat a vždy po určité době vydat nové úplné znění manuálu se 
zapracovanými dodatky, které v průběhu tohoto období byly franchisorem         
vydány.40 Franchisant by měl mimo jiné získat dojem, že se o něj franchisor stará a 
doplňuje nové poznatky o podnikání. Je vhodné když si sami franchisanti občas doplní 
manuál o své poznatky a zkušenosti, které franchisor při sestavování manuálu nepostihl. 
  
Jak vyplývá z výše uvedeného, vytvořit řádný manuál není zcela jednoduchým 
úkolem. Proto řada firem, které hodlají začít rozvíjet své podnikání cestou franchisingu, 
spolupracuje s franchisingovými poradci, kteří se sestavováním manuálu pomohou. 41 
                                               
40 ŘEZNÍČKOVÁ M.: Franchising: Podnikání pod cizím jménem, 2.vyd., C.H. Beck Praha 2004. 205s. 
ISBN 80-7179-894-0. str. 25 
41 ŘEZNÍČKOVÁ M.: Franchising: Podnikání pod cizím jménem, 2.vyd., C.H. Beck Praha 2004. 205s. 
ISBN 80-7179-894-0. str. 25 
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Jedním z posledních předpokladů pro řádné založení franchisového podniku je 
systém tzv. kontrolních otázek, které jsou určeny oběma stranám franchisového 
vztahu.42  
 
Franchisant si klade nejčastěji následující otázky: 43 
 
1.  k vlastní osobě: 
Jsem podnikatelská osobnost? Cítím se dostatečně schopný na samostatné 
vedení firmy? Proč chci být samostatný? Byl jsem úspěšný v předchozím 
pracovním poměru? Jsem zdravý? Mám dostatečné znalosti v oboru. 
 
2. ve vztahu k partnerovi: 
Jakou má pověst franchisor? Jací lidé jsou v čele? Může franchisor prokázat 
konkrétní úspěchy? Mají reálné finanční náklady? Provedl franchisor pilotní 
provoz? 
 
3. ve vztahu k trhu: 
Jaký je to výrobek a/nebo služby a/nebo technologie? Je konkurenceschopný? 
Půjde na odbyt? Jak je zavedený? V jaké míře franchisor zaručuje regionální 
exkluzivitu? 
 
4. ve vztahu k výrobku a/nebo službě a/nebo technologii: 
Vyhovuje sortiment přáním zákazníků? Odpovídá cena? Je dovoleno doplňovat 





                                               
42 ŘEZNÍČKOVÁ M.: Franchising: Podnikání pod cizím jménem, 2.vyd., C.H. Beck Praha 2004. 205s. 
ISBN 80-7179-894-0. str. 25 
43 ŘEZNÍČKOVÁ M.: Franchising: Podnikání pod cizím jménem, 2.vyd., C.H. Beck Praha 2004. 205s. 
ISBN 80-7179-894-0. str. 25 
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5. k franchisovému balíku: 
Je systém vyzkoušený? Má dobrý image ve společnosti a u zákazníků? Jaké jsou 
pomocné prostředky pro vybudování podniku? Jak se vyřizují případné spory? 
Jaké jsou zavedené kontroly? 
 
6. financování: 
Jaká je potřeba kapitálu? Jak si ho opatřím? Jaké jsou skryté náklady? Jak je to 
drahé? 
 
7. k podnikání: 
Jsou výnosy hodnoceny reálně? Jakou právní formu bude mít podnik? Jaké 
pojištění musím uzavřít? 
  
 Tyto otázky bývají nejčastěji předmětem dotazníku, který obdrží potenciální 
franchisant od franchisora na základě své žádosti o udělení franchisingu. Podobná 
typologie existuje i pro franchisora. Mezi ně patří například: 44 
 
 Co požaduji od franchisora? Jak je starý? Jaké jsou jeho rodinné poměry? Jaké 
má osobní vlastnosti? Jakou má za sebou kariéru? Jaké má zkušenosti, znalosti a 
obchodní schopnosti? Jaká je jeho finanční situace? Jaké má reference? Bude schopen 
předat získanou kvalifikaci svým zaměstnancům? Získá prostory vhodné pro zařízení 
franchisového podniku? Je zboží pouze módní? Udrží se na trhu? Jak dlouho? 
 
 Význam těchto otázek by neměl být podceňován. Tyto otázky napomáhají lepší 
informovanosti o franchisingovém systému, o jeho partnerech, o podmínkách a 
možnostech s cílem vyloučit falešné jednání, uvádění nepravdivých a zkreslujících 
údajů a omyl při vzájemných jednáních. 45 
 
                                               
44 ŘEZNÍČKOVÁ M.: Franchising: Podnikání pod cizím jménem, 2.vyd., C.H. Beck Praha 2004. 205s. 
ISBN 80-7179-894-0. str. 26 
45 ŘEZNÍČKOVÁ M.: Franchising: Podnikání pod cizím jménem, 2.vyd., C.H. Beck Praha 2004. 205s. 
ISBN 80-7179-894-0. str. 26 
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 Při tvorbě franchisingové podniku bude také nezbytné vytvořit pro franchisanty 
takový systém služeb zajišťovaný franchisorem jakožto centrálou, aby byl něčím jiným 
než obchodní smlouvy s jinými podnikateli. Franchisingový podnik by měl být jiný, než 
jsou ostatní konkurující podniky, nevyžadují franchising. Měl by být něčím zvláštním, 
proč si ho zákazníci vyberou, měl by mít svoji vlastní tvář. 46 
 
3.6 Franchisingová smlouva 
 
 Franchisingová smlouva je právním vyjádřením vztahu franchisora a 
franchisanta – partnerů franchisového podnikání. Je základem jejich dlouhodobé 
spolupráce. Ve franchisingové smlouvě jsou zakotvena veškerá pravidla a principy 
fungování vztahu mezi franchisorem a franchisantem.47 
 Franchisingová smlouva je typem kombinované smlouvy, který zahrnuje prvky 
nejrůznějších smluvních typů a zasahuje do řady právních oblastí. Obsahuje nejčastěji 
prvky smlouvy licenční, smlouvy o využití know-how, nájemní smlouvy, 
popř. leasingové, smlouvy o obchodním zastoupení. Protože smluvními stranami 
franchisingové smlouvy jsou podnikatelé, je třeba na jejich vztah v podmínkách 
České republiky aplikovat ustanovení obchodního zákoníku. Své právní vyjádření 
nachází franchisingová smlouva pouze v ustanovení § 269 odst. 2 obchodního zákoníku. 
Toto ustanovení si klade jedinou podmínku, a to dostatečné určení předmětu závazků 
smluvních stran.48  
Franchisingové smlouvy mohou mít nejčastěji z hlediska jejich vztahu ke třetím 
osobám stojícím vně franchisingové sítě charakter buď master franchisingové smlouvy, 
která, po splnění smluvně vymezených podmínek, opravňuje franchisanta poskytovat 
dále ve smlouvě vymezeném území franchising dalším franchisantům, nebo přímé 
franchisingové smlouvy, na jejímž základě je franchisant oprávněn pouze využívat 
franchisingovou licenci. Je však možná i kombinace obout těchto typů smluv, které 
                                               
46 ŘEZNÍČKOVÁ M.: Franchising: Podnikání pod cizím jménem, 2.vyd., C.H. Beck Praha 2004. 205s. 
ISBN 80-7179-894-0. str. 27 
47 ŘEZNÍČKOVÁ M.: Franchising: Podnikání pod cizím jménem, 2.vyd., C.H. Beck Praha 2004. 205s. 
ISBN 80-7179-894-0. str. 31 
48 Franchising Česká Republika. Česká asociace franchisingu Praha, 2004, 132 s. ISBN 80-239-2637-3. 
str. 23 
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umožňuje franchisantovi podnikat v rámci franchisingové sítě, ale také uzavírat přímé 
franchisingové smlouvy s dalšími novými franchisanty ve smluvně vymezeném 
území.49  
 Vzhledem k tomu, že absentuje právní úprava franchisingové smlouvy v zákoně, 
je franchisingová smlouva jediným a pro obě strany zásadním pramenem a 
dokumentem, který upravuje jejich vzájemný vztah a měla by proto být dokonalým a 
perfektním dokumentem.50  
 
Každá smlouva by měla splňovat alespoň následující požadavky: 51 
 
 po právní stránce zabezpečit franchisantovi řádné užívání všech práv a 
nehmotných statků, které mu franchisor prostřednictvím smlouvy předává a 
jejichž vlastníkem je franchisor, příp. oprávněným uživatelem s oprávněním 
dále udělit právo tyto užívat, 
 ochránit smluvní strany před případným nedovoleným zásahem a 
poškozením franchisové sítě ze strany třetí osoby, 
 obsahovat popis a podrobné fungování franchisového systému, včetně 
řídících mechanizmů a oprávněné franchisora kontrolovat činnost 
franchisanta způsobem vyplývajícím ze smluvně stanovených podmínek, 
 zajistit franchisantovi řádný výkon jeho podnikatelské činnosti na bázi 
franchisové spolupráce, 
 řádně upravit veškerá práva a povinnosti, jakož i další skutečnosti 
charakterizující franchisový koncept franchisora tak, aby z nedokonalé 
úpravy nedocházelo ke sporům smluvních stran příp. i ke vzniku škody, 
 mít písemnou formu, aby byla zajištěna především právní jistota smluvních 
stran. 
 
                                               
49 Franchising Česká Republika. Česká asociace franchisingu Praha, 2004, 132 s. ISBN 80-239-2637-3. 
str. 23 
50 Franchising Česká Republika. Česká asociace franchisingu Praha, 2004, 132 s. ISBN 80-239-2637-3. 
str. 23 
51 Franchising Česká Republika. Česká asociace franchisingu Praha, 2004, 132 s. ISBN 80-239-2637-3. 
str. 23 
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V praxi se lze setkat s tím, že před uzavřením řádné franchisingové smlouvy se 
uzavírá mezi franchisorem a franchisantem smlouva o budoucí franchisingové smlouvě, 
která upravuje vztahy mezi oběma stranami do doby, než bude uzavřena řádná 
franchisingová smlouva. Předmětem této smlouvy o smlouvě budoucí je ochrana 
informací, jež si obě smluvní strany během společných jednání vymění a současně 
závazek uzavřít franchisingovou smlouvu v předem stanoveném termínu za předem 
stanovených podmínek. Mezi stanovené podmínky může patřit dokončení úvodního 
školení, výběr a úprava místa pro podnikání pro franchisanta. „Cílem úvodního školení 
je dosažení takové úrovně franchisanta ve všech aspektech řízení podniku, která by 
zajistila, že zejména standard, kvalita a dobré jméno franchisové sítě nebudou i po 
rozšíření franchisové sítě poškozeny.“52 Smlouva o franchisingové smlouvě budoucí 
není taktéž přímo upravena zákonem. Z ustanovení § 272 obchodního zákoníku 
vyplývá, že k platnosti vyžaduje smlouva písemnou formu jen v případě, kdy jedna 
strana o to během jednání projeví zájem. Vzhledem k tomu, že se jedná o citlivé 
informace, je vhodné, aby byla u zájmu ochrany obou stran tato smlouva uzavřena 
písemně. Dále je vhodné jednání hned na začátku jako důvěrné a požívající tedy právní 
ochrany dle ustanovení § 271 obchodního zákoníku. 
 
Celý proces, jehož výstupem je uzavření franchisové smlouvy, má několik fází. 
 
První fází je získání nejvhodnějšího franchisanta franchisorem. To se děje 
především prostřednictvím inzerátů uveřejněných v celostátních nebo regionálních 
médiích, reklamy, prostřednictvím internetu, na veletrzích věnovaných franchisingu, 
nebo prostřednictvím jiného franchisanta, který je do sítě již zapojen.53 
Druhou fází je kontakt franchisora s potenciálním franchisantem a podle jeho 
výsledku obdrží franchisant formulář žádosti o poskytnutí licence a také informační 
brožuru o frachisingovém systému, jeho podmínkách, variantách apod.  Obsahem 
tohoto formuláře bývají zpravidla následující informace:54  
                                               
52 Franchising Česká Republika. Česká asociace franchisingu Praha, 2004, 132 s. ISBN 80-239-2637-3. 
str. 24 
53 ŘEZNÍČKOVÁ M.: Franchising: Podnikání pod cizím jménem, 2.vyd., C.H. Beck Praha 2004. 205s. 
ISBN 80-7179-894-0. str. 34 
54 ŘEZNÍČKOVÁ M.: Franchising: Podnikání pod cizím jménem, 2.vyd., C.H. Beck Praha 2004. 205s. 
ISBN 80-7179-894-0 str. 34 
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 osobní údaje potenciálního franchisanta – jméno, datum narození, adresa 
trvalého bydliště a přechodného pobytu, státní příslušnost, národnost, 
rodinný stav, údaje o partnerovi a o dětech, zdravotní stav a bezúhonnost. 
 údaje o předchozím a současném povolání, zaměstnání nebo podnikání, 
povolání manžela (manželky), stupeň vzdělání, včetně získaného titulu, 
důvody ukončení předchozího povolání, údaje o podnikání a důvody jeho 
ukončení, neúspěchy  
 ostatní – finanční zázemí, zda je potenciální franchisant ochoten změnit své 
bydliště, jaké místo pobytu preferuje a zda některý příbuzný je 
franchisantem. 
 reference – například od jiné osoby než je zaměstnavatel nebo příbuzný. 
 
Třetí fází je hodnocení vyplněného formuláře potenciálního franchisanta. 
Hodnocení každý franchisor vytváří sám. Zpravidla jsou jednotlivé odpovědi bodovány 
a má jejich základě je žadatel hodnocen.55 
Čtvrtá a poslední fáze následuje v případě, když franchisant na základě 
hodnocení formuláře splňuje stanovené požadavky. Franchisant je pozván na pohovor 
k franchisorovi a prostřednictvím pohovoru zhodnotí svoje zkušenosti, cíle, finanční 
možnosti a zájem zapojit se franchisové sítě.56 
Některé franchisové systémy umožňují potenciálním franchisantům projít po 
absolvování úvodního pohovoru s franchisantem celým podnikem, seznámit se s jeho 
provozem, se všemi činnostmi, které jsou v jeho rámci vykonávány a tyto činnosti si 
sám vyzkoušet.57 
 
                                               
55 ŘEZNÍČKOVÁ M.: Franchising: Podnikání pod cizím jménem, 2.vyd., C.H. Beck Praha 2004. 205s. 
ISBN 80-7179-894-0. str. 35 
56 ŘEZNÍČKOVÁ M.: Franchising: Podnikání pod cizím jménem, 2.vyd., C.H. Beck Praha 2004. 205s. 
ISBN 80-7179-894-0. str. 35 
57 ŘEZNÍČKOVÁ M.: Franchising: Podnikání pod cizím jménem, 2.vyd., C.H. Beck Praha 2004. 205s. 
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3.6.2 Obsah franchisingové smlouvy 
 Protože uzavírání master franchisingové smlouvy je v České republice méně 
časté bude se dále zaobírat obsahem „přímé franchisingové smlouvy“ (dále jen 
smlouvy). „Každá smlouva by měla zahrnovat úpravu následujících bodů“:58  
 
1. stanovení typu spolupráce smluvních partnerů, 
2. předmět smlouvy, včetně práv na označení, vzhled obchodů a provozoven a 
dalších identifikačních znaků franchisora, 
3. rozsah smlouvy a specifikace prodávaných výrobků a/nebo služeb a/nebo 
technologií, 
4. postavení a práva franchisora, 
5. postavení a práva franchisanta, 
6. oprávnění o povinnosti franchisora rozvíjet a dále zdokonalovat franchisový 
systém, 
7. povinnosti franchisora, 
8. povinnosti franchisanta, 
9. vztahy v rámci franchisové sítě, vztahy ke konkurenci a ke třetím osobám, 
10. dodací a platební podmínky a vedení účetnictví 
 
3.7 Možnosti financování v  České republice z hlediska 
franchisantů. 
 
 Hlavní problém ve financování franchisingu již není kde získat finanční zdroje, 
ale spíše to, jak naplnit kritéria a podmínky pro získání těchto zdrojů. Velmi často se 
stává při procesu přípravy a schvalování, že malí a střední podnikatelé, zájemci o 
financování franchisingu, nedokážou provést vlastní analýzu, nenaplňují nebo nejsou 
připraveni naplnit požadavky pro poskytovatele finančních zdrojů. Schvalovací postupy 
a procedury jsou pořád ještě zdlouhavé, komplikované a vyžadující velké množství 
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vstupních informací. Pro financování franchisingu jsou použitelné následující finanční 
zdroje:59  
 
 bankovní úvěry 
 půjčky z privátních zdrojů 
 státní programy podpory pro malé a střední podnikatele 
 finanční nebo strategický partner 
 leasing 
 faktoring, forfaiting 
 dodavatelské úvěry 
 Venture Capital 
 strukturální fondy EU 
 
Poskytovatel finančních zdrojů většinou vyžaduje především komplexní, 
realistický a kvalitně zpracovaný business plán, který musí minimálně obsahovat: 60 
 
 vizi pro konkrétní podnikatelský záměr 
 formulaci cílů a zaměření společnosti 
 strategii pro dosažení stanovených cílů 
 rozvojový plán neboli detailní projektové očekávání a plánování podniku na 
nejméně 3-5 let (výnosy, struktura nákladů, výsledek hospodaření, cash-flow 
apod.) 
 analýzu tržního prostředí a konkurence 
 marketingové trendy v dané oblasti podnikání 
 SWOT analýzu 
 simulování případných rizik 
 organizační schéma, transparentní popis rozhodovacích procesů 
 popis právních a majetkových struktur dané společnosti 
 a další potřebné materiály dle požadavků finanční situace 
                                               
59 Franchising Česká Republika. Česká asociace franchisingu Praha, 2004, 132 s. ISBN 80-239-2637-3.  
     str. 29 
60 Franchising Česká Republika. Česká asociace franchisingu Praha, 2004, 132 s. ISBN 80-239-2637-3.  
     str. 29 
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3.8 Oblasti podnikání vhodné pro franchising61  
Franchisový způsob podnikání se nejčastěji využívá ve službách, v oborech jako 
restaurační stravování a rychlé občerstvení. 
Následující přehled uvádí příklady oblastí, pro které se v zahraničí využívá 
franchisingový způsob podnikání. Nejde zdaleka o úplný výčet, jako spíše o možné 
náměty. Silně jsou vyznačeny ty obory, ve kterých se za posledních deset let 
v České republice podnikalo na základě franchisingu. 
Gastronomie a potraviny: potraviny, restaurační stravování a rychlé 
občerstvení, kavárny, čajovny, hospody, zmrzlina, cukrárny, pekárny, popcorn, 
mražené potraviny, mexické restaurace, pizza, jídlo přes ulici, donáška potravin, 
maloobchodní prodej potravin a nápojů.  
 Cestovní ruch:  hotely, motely, letoviska, camping, rekreace, cestovní kanceláře 
a agentury, komerční výstavy a veletrhy, konferenční a výstavní cestování.  
Doprava a přeprava: prodej aut, půjčovny osobních a nákladních automobilů 
půjčovny kol, pronájem lodí, autoopravny a autopříslušenství, 
čerpací stanice + doplňkový prodej, myčky aut, autoškoly, taxislužba, kurýři.   
Bydlení a ubytování: realitní kanceláře, bytové vybavení, údržba, spotřebiče, 
zahrada, stavebniny, nářadí a technické vybavení pro stavby, lešení, půjčovna nářadí a 
vybavení, stavby a přestavby, bytová zařízení a dekorace, vybavení koupelen a toalet, 
prodej obrazů a rámování, zdobení výloh a oken, design interiérů, domácí a kuchyňské 
zařízení a potřeby, výroba klíčů, montáž dveří a oken, květiny a zahradnictví, sekačky a 
zahradní technika, údržba a čištění, úprava vody, deratizace, kontrola pesticidů, sběrné 
suroviny a recyklační služby, ekologické výrobky a služby, požární bezpečnost, potřeby 
a služby pro domácí mazlíčky.    
                                               
61 Business Info. Oficiální portál pro podnikání a export (online). Podnikatelské prostředí – Franchisové 
spolupodnikání. Dostupný z WWW: <http://www.businessinfo.cz/cz/clanek/podnikatelske-prostredi 
/franchisove-spolupodnikani> 
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Poradenství a informace, obchod, vzdělávání: účetní a daňové poradenství, 
finanční poradenství finanční služby, pojištění, leasing, kontrola plateb/inkasa, účetní, 
zprostředkování, makléřství, výuka, kursy a školení, učební pomůcky a služby reklamní 
a marketingové agentury a grafická studia.    
Dokumenty a informace: kopírovací služby a dokumentační střediska, tisk a 
kopírování, grafická a DTP studia, ochrana dokumentů, kancelářské potřeby, blahopřání 
a tiskopisy, papírové a party zboží, fotoateliéry, fotopotřeby, fotolaboratoře, 
videopůjčovny, audio a vizuální produkce, video a audio technika, prodej počítačů a 
software a internetové služby, výuka na počítači, přeprava, balení a poštovní služby, 
kurýrní služby, telekomunikační technika a služby, telefonické služby.    
Péče o zdraví a tělo: oční optika, centra zubní péče, prodej léčiv, vitamínů a 
zdravotních pomůcek, dětské a kojenecké zboží a potřeby, kosmetické salóny, 
kadeřnictví a holičství, modeling, modeláž nehtů, sportovní zařízení a nářadí, 
provozování hřišť, bazénů, fitness a posilovny, golfová hřiště a instruktáž, kursy 
zdravého pohybu, pohřební služby.   
Pronájem pracovních sil: personální agentury, pronájem pracovních sil, nábor 
zaměstnanců, personální zajištění, brigády a výpomoc, domovní bezpečnostní agentury 
a bezpečnostní služby, bezpečnostní služby, pátrání a detektivní služby, správcovské a 
domovnické služby, hospodyně a domácí úklid, sekretářské a administrativní služby, 
překladatelský a konferenční servis, výuka a výchova dětí, hlídání dětí, služby pro děti, 
péče o seniory, seznamovací služby, svatební služba, seznamka.   
Móda a odívání: prodej oděvů, uniformy a pracovní oděvy, půjčovny 
společenských a svatebních oděvů, kostýmů, čistírny a prádelny, opravy oděvů, prodej 
obuvi, oprava a údržba obuvi, klenotnictví, dárkové předměty, dárkové balení.   
Vydavatelství: knižní, časopisecké a hudební, volný čas a zábava, muzikály. 
 [29]  
 
4. Analýza současného stavu prostředí a firmy 
 
4.1 Analýza PEST 
Tato analýza slouží k popisu působení okolních vlivů na samotný podnik. Někdy 
bývá označována za strategický audit makroprostředí. Níže zmíněné faktory na sebe 
vzájemné působí a mají vliv na chod společnosti.  
 
Politicko-legislativní vlivy jsou prvním a velice důležitým faktorem 
ovlivňujícím podnik. Tyto vlivy působí již na vznik a založení podniku, vymezují 
předmět podnikaní, způsob odvodů státu i zánik společnosti.  
Při podnikání v českém podnikatelském prostředí musí podnik i podnikatel 
dodržovat aktuální platnou českou legislativu. Pro prostředí České republiky je typická 
relativní politická stabilita reprezentovaná občasnými legislativními úpravami 
znevýhodňujícími politicky slabší podnikatelské subjekty. Pro podnikatele je důležité 
sledovat vznik úprav stávajících zákonů. Je třeba se zaměřit především na sledování 
těchto legislativních oblastí: zákon na ochranu životního prostředí, zákon na ochranu 
spotřebitele, daňová politika, pracovní právo atd. 
 
 Zákon na ochranu životního prostředí je důležité sledovat zejména z hlediska 
zimních středisek a s možností omezení jejich provozu například v chráněných 
oblastech. V rámci tohoto zákona by mohly vzniknout zákazy licencí různým 
střediskům nebo omezení doby provozu. 
 
 Zákon na ochranu spotřebitele se z hlediska prodejců nebo poskytovatelů služeb 
neustále zpřísňuje. Jedná se konkrétně o oblast záruk za zboží, úplnost a zveřejňování 
cen. 
 
Zákon na ochranu hospodářské soutěže. Je nutné se vyvarovat klamavé reklamě 
a vytváření kartelů ve střediscích s vyšší konkurencí. 
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Pro podnikatele je výhodné snížení daně z příjmu právnických osob na 
současných na 21%, v roce 2009 to bude 20% a od roku 2010 dokonce 19%. 
 
Pro podnik je vhodné sledovat státní podporu malých a středních podniků na 
stránkách ministerstva průmyslu a obchodu, kde je možné získat finanční podporu na 
rozvor podniku nebo na reklamu. 
  
V rámci politické oblasti je třeba zmínit členství ČR v Evropské Unii a to, že 
jsme se stali součástí Shengenského prostoru, který  ulehčuje cesty do zahraničí a pro 
zahraniční turisty příjezd do ČR. Naše prostředí je tedy částečně determinované obecně 
platnými normami v EU.  
 
Ekonomické vlivy patří do skupiny faktorů ovlivňující výsledky, kterých 
podnik dosahuje. Ekonomický vývoj v České republice má pozitivní trend. S tím souvisí 
rostoucí koupěschopnost obyvatelstva. V současné době má rostoucí tendenci inflace, 
na kterou reaguje vláda zvyšováním úrokových měr, který má za následek zpomalování 
růstu ekonomiky. Pro potřeby hodnoceného podniku je třeba věnovat pozornost těmto 
následujícím problémům. Hospodářské cykly, devizové kurzy, kupní síla, inflace, 
průměrná mzda, vývoj cen energií. 
 
Devizové kurzy. V posledních době má tendenci česká měna posilovat. Podniku 
se v podstatě týká jen vývoj měny vzhledem k euru, protože část jeho příjmů tvoří 
zákazníci ze zahraničí. Z pohledu zahraničních zákazníků je zhodnocování koruny 
nevýhodné. Z pohledu nákupu vybavení a zboží do půjčovny je posilování měny 
výhodné. Je také třeba sledovat termín přechodu euro.   
 
Kupní síla obyvatelstva roste. Rostoucí pozitivní trend se projevuje nejen ve 
zvyšování počtu zákazníků využívající služby půjčovny, ale také ve zvyšování počtu 
zákazníků v kategoriích TOP a VIP vzhledem ke kategorii BASIC (jednotlivé kategorie 
zákazníků jsou popsány v kapitole zákazníci pod číslem 4.2.5).   
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 Energie tvoří v provozovnách velkou část nákladů, proto je nutné její ceny 
sledovat. Nárůst cen energie je vzhledem k téměř monopolnímu postavení 
poskytovatelů energií každoroční jistotou, která je pro podnikatele velice nepříjemná. 
Platí to pro provozovny, kde energie nejsou součástí nájmu a  provozovny ve vlastní 
budově. 
 
 Socio-kulturní faktory patří podle mého názoru ke skupině determinantů 
prostředí, které jsou zdroji poptávky po službě, kontrolní nástroje zpětné vazby určující 
oblíbenost služby jako produktu a prostorem pro objevování a vytváření nových potřeb 
zákazníků. Předmětem sledování je demografický vývoj populace, sledování změn 
životního stylu, mobilita obyvatelů, úroveň vzdělání a přístup k práci a volnému času.  
 
Nejdůležitějším faktorem pro náš podnik je sledování změn životního stylu. 
V České republice se naplno prosazují globalizační snahy nadnárodních korporací a 
nový životní styl je spíše kopírován ze zahraničí, proto je pro odborníky lehce 
odhadnutelný vývoj v této oblasti. V současné době je prosazován zdravý životní styl, 
jehož základem je i sport a v našem případě lyžování.  
 
Demografický vývoj, který teoreticky ovlivňuje výši naší zákaznické základny 
více či méně kopíroval evropský trend a v posledních dvou letech lze hovořit o mírném 
„babyboomu“, který podle mého názoru souvisí s růstem koupěschopnosti domácností a 
mírou jejich zadlužení.     
 
Technologické faktory vybraný podnik ovlivňují ze všech dalších faktorů podle 
mého názoru nejméně. V rámci podniku se jedná o poskytování služby, v jejíž oblasti je 
velice nepravděpodobné vynalezení nové technologie.  
 
Lyžařské a snowboardové společnosti sice téměř, každý rok přicházejí na trh 
s novinkami, tyto se však týkají pouze technologie materiálu nových modelů.  
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Pouze v případě hromadné výstavby tzv. letních krytých sjezdovek je možné 
uvažovat o inovaci v oboru. Tento faktor dále zahrnuje oblast vládní podpory R&D, 
celkový stav technologie, nové objevy, změny technologie a rychlost zastarávání. 
 
Z provedené PEST analýzy jsou pro náš podnik nejdůležitější socio-kulturní 
faktory a ekonomické faktory, které jsou svou podstatou generátory poptávky ve 
zkoumaném podniku. 
 
4.2 Charakteristika podniku 
 
Charakteristika podniku osahuje kapitoly charakteristika právnické osoby, 
historie podniku, firemní strategie, podnikové cíle, popis nabízených služeb, zákazníci, 
popis jednotlivých středisek a jejich potenciál. 
 
4.2.1 Charakteristika právnické osoby 
CZECH RENT A SKI s.r.o. 
Litvínov, Chudeřín, Janáčkova 369, PSČ 436 01 PO BOX 155 
Identifikační číslo: 273 02 636 
 
Statutární orgán:  
Jednatel: Mario Štefánik, r.č. 731009/2779 
Litvínov, Janáčkova 369, PSČ 436 01  
 
Společnost Czech Rent a Ski s.r.o. vznikla v roce zápisem do obchodního 
rejstříku 20. září 2006. Společnost vznikla transformací fyzické osoby představové 
živnostníkem na právnickou osobu, konkrétně na společnost s ručením omezeným se 
základním kapitálem 200 tisíc. V současné době se společnost zabývá provozováním 




 [33]  
 
Předmětem podnikání je podle zápisu v obchodním rejstříku: 
 
 Výroba strojů a zařízení pro všeobecné účely. 
 Zprostředkování obchodu a služeb. 
 Pronájem a půjčování věcí movitých. 
 Velkoobchod. 
 Specializovaný maloobchod a maloobchod se smíšeným zbožím. 
  
Momentálně provozuje tři půjčovny, konkrétně v Krkonoších ve středisku 
Pec pod Sněžkou a v Krušných horách ve dvou střediscích, v areálu Klíny a v areálu 
Zadní Telnice. Podnikatel se zabývá, jako další doplňkovou činností, prodejem lyží a 
snowboardů dalším provozovatelům půjčoven. 
  
4.2.2 Historie podniku 
Fyzická osoba (dále v textu jen podnikatel nebo provozovatel) podnikala na 
základě živnostenského oprávnění od roku 1995. Podnikatel považoval na počátku 
svého podnikání vhodnější právní formu fyzické osoby. Tuto formu zvolil z důvodů 
nižších vstupních nákladů a z důvodů jednoduššího účetního a daňového vedení. Na 
počátku své činnosti provozoval podnikatel pouze půjčovnu v Krkonoších. Po třech 
letech úspěšného vedení a provozu půjčovny se podnikatel s ohledem na rozvíjející se 
trh rozhodl rozšířit své podnikatelské aktivity do oboru příbuzného prodeje. Podnikatel 
začal provozovat prodejnu zimního lyžařského a snowboardového vybavení a jako 
vedlejší produkt zvolil prodej sportovního sezonního oblečení. V zimní sezóně prodával 
zimní oblečení a v létě letní. Podnikatel se tedy zaměřil na spotřebitelský trh, který je 
svou definicí a svými předpoklady, dle mého názoru, více flexibilnější a rychleji se 
vyvíjející než průmyslový, tento trh také rychleji reaguje na změnu potřeb zákazníků. 
Na základě analýz se rozhodl podnikatel umístit svůj obchod do města Trutnov. 
Podnikatel se již od počátku začal prodávat nové i použité lyžařské a snowboardové 
vybavení. Bohužel se mu včas nepovedlo reagovat na vývoj trh a rostoucí konkurenci 
nejen přímých konkurentů v podobě růstu počtu kamenných obchodů, ale také zařazení 
zimního sortimentu do sortimentu hypermarketů. Podnikatel v některých případech 
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výprodejů v supermarketech a hypermarketech nebyl schopen nabízené zboží koupit 
levněji od dodavatelů než za cenu za, kterou je prodávaly hypermarkety. Z výše 
zmíněných se podnikatel rozhodl v roce 2007 ukončit provoz prodejny. Podnikatel se 
rozhodl věnovat se dále rozšiřování své původní činnosti a to provozem půjčoven. 
V roce 2006 a 2007 zřídil další dvě půjčovny ve středisku Klíny a Zadní Telnice a jejich 
počet tak zvýšil na číslo tři. 
 
4.2.3 Firemní strategie 
 Základní firemní strategií vzhledem k předmětu podnikání zní: 
 
1. Preferujeme kvalitu. Při zařazování vybavení do kvalitativních kategorií 
jako VIP, TOP a BASIC se řídíme stejnými kvalitativními standardy jako přední 
půjčovny v Rakousku a Francii.  
 
2. Cena. Naše ceny jsou vždy kalkulovány korektně. Výslovně se zříkáme 
jakékoliv diskriminace zákazníků. Za stejnou službu u nás zaplatíte stejně, ať 
jste z Prahy nebo z Tokia. 
 
3. Bezpečnost. Ke každému dětskému vybavení poskytujeme přilbu zdarma. 
 
4. Servis. V naší nabídce nenajdete zboží, u kterého by nebyl pravidelně 
zabezpečován alespoň základní servis.  
 
5. Pokud vám vybavení, které jste si zapůjčily nevyhovuje nebo prostě jen 
chcete zkusit něco nového, můžete jej kdykoliv vyměnit za jiné stejné kategorie 
a to zcela zdarma. 
 





4.2.4 Podnikové cíle 
 
Základním cílem společnosti zůstává udržení a další stabilizace pozice na 
tuzemském trhu půjčoven s lyžařským a snowboardovým vybavením. Hlavní důraz je 
kladen na zavádění služeb s vyšší kvalitou a s vyšší přidanou hodnotou pro zákazníka.  
Další cíle: 
 
 Stabilizovat a zvýšit dosažený podíl na trhu  
 Zaměřit se na optimalizaci prodávaného sortimentu zboží doplněného o 
rozvoj navazujících služeb zvyšujících přidanou hodnotu. 
 Trvale zvyšovat výhodu z nákupu obchodního zboží 
 Rozvíjet finanční sílu firmy 
 Rozvíjet vnitřní potenciál firmy 
 
4.2.5 Popis nabízených služeb  
Ve všech třech provozovnách podnikatel nabízí půjčování zimního lyžařského a 
snowboardového vybavení ve třech základních kategoriích a to VIP, TOP a BASIC.  
Jak je patrné z názvu, BASIC je označení pro základní vybavení určené začátečníkům a 
mírně pokročilým lyžařům. Kategorie TOP je určena pro pokročilé a VIP pro 
nejnáročnější zákazníky. Kromě půjčování nabízí podnikatel ve všech provozovnách 
doplňkové služby, jako je prodej zimního lyžařského a snowboardového oblečení a 
doplňků jako například rukavice, brýle a pokrývky hlavy. Dále podnikatel poskytuje 
servis lyží a snowboardů na značkových bruskách Wintersteiger. Jako okrajovou 
činností se podnikatel zabývá prodejem vybavení dalším provozovatelům půjčoven. 
 
4.2.6 Zákazníci  
Zákazníky tvoří lidé, kteří jezdí na hory trávit svůj volný čas, relaxovat nebo za 
sportovním vyžitím. Akvizice a udržení těchto zákazníků je pro přežití podniku 
klíčových faktorem a proto jsou na ně zaměřeny veškeré marketingové snahy a 
aplikace. Půjčovny využívají zákaznicí ze zahraničí pro, které je pohodlnější si 
vybavení půjčit nebo ani vlastní nemají. Tuzemští zákazníci, kteří si například chtějí 
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vyzkoušet určitý model lyží než si ho koupí. Studenti, kteří jedou na lyžařský výcvik a 
nemají vlastní vybavení a je pro ně výhodnější si ho vypůjčit než koupit. Zákazníci, 
kteří jezdí na hory jen párkrát za sezónu a je pro ně lepší si lyže půjčit a mít po každé 
nové připravené lyže než si je za vysoké sumy kupovat. Například cena za set se 
pohybuje na 5-7 dní okolo 2000 Kč, záleží na kategorii. Zákazníkovi, který jezdí jednou 
za zimu na týden na dovolenou, se proto vyplatí si vybavení půjčit, protože za koupi 
nového by dal kolem 10 000 Kč. Takže po dobu 5 let může mít každý rok nové 
vybavení. Zákazníci si tento trend začínají uvědomovat a proto se počet zákazníků 




 Zahraniční zákazník – zákazník, který využívá středisko pro zimní rekreaci. 
V případě uspokojení jeho potřeb se stává věrným zákazníkem po dlouhou dobu. 
V případě vyššího předpokládaného počtu těchto zákazníků je třeba, aby obsluha 
alespoň částečně ovládala cizí jazyk. Znalost jazyka společně s kvalitní službou 
se stávají konkurenční výhodou pro tyto zákazníky. 
 Chytrý zákazník – je běžný zákazník, který bude pravděpodobně využívat 
službu půjčoven nejčastější a bude tedy tvořit největší část příjmů půjčovny. 
 Zákazník vytvořený uměle – popis tohoto zákazníka uvedu na příkladu. Je to 
například zákazník, který jede na lyžařský výcvik jako součást školní docházky 
a nemá vlastní vybavení. 
 Ostatní zákazníci – skupina zákazníků, která neodpovídá žádnému výše 
zmíněnému druhu zákazníka.  
 
TYPY ZÁKAZNÍKŮ:  
 
 BASIC – je typ zákazníka poptávající kategorii vybavení BASIC. Zákazník 
v této kategorii je citlivý na cenu, je lehké ho získat a stejně tak i ztratit. Spokojí 
se základním a nejlevnějším vybavením. Tuto kategorii zboží využije velmi 
často lyžař začátečník.  
 TOP – zákazník korespondující s kategorií vybavení TOP. Tento zákazník 
porovnává cenu a hodnotu zboží. Je méně citlivý na cenu a očekává za vyšší 
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cenu vyšší kvalitu zboží a služeb. Je více věrný značce než zákazník kategorie 
basic. 
 VIP – je kategorie nejnáročnějších zákazníků, která odpovídá vybavení VIP. 
Zákazníci tohoto typu nejsou citlivý na cenu, pokud za ni dostanou požadované 
maximální služby. Jsou-li tito zákazníci spokojeni, jsou velice věrní své oblíbené 
značce. Zákazníků tohoto typu stále přibývá. 
 DIFFERENT – je typ zákazníka poptávajícího se po něčem jiného než ostatní. 
Zákazník má rád novinky a je celkem stálý v případě, když je spokojený. 
V našich podmínkách řadí podnikatel do této kategorie zákazníky, kteří si 
půjčují snowboardy a lyže kategorii telemark. 
 
Pro přesné určení druhů a typů zákazníků v jednotlivých střediscích a 
následných návrhů reklamních strategií využívá podnikatel matici CDM, která je blíže 
popsána v kapitole 3.5.7 Basic Add Package. 
4.2.6.1 ZÁKAZNICKÝ DOTAZNÍK 
Vypracovaný vzor dotazníků na průměrný počet zákazníků a základní informace 
o nich je uveden v přílohách v následujícím textu uvádí metodologii použitou při 
výzkumu zákazníků. 
Pro sběr dat jsem použil metody kvantitativního výzkumu. Rozhodl jsem se při 
výzkumu použít následující postup: 
 
1) Definování problému a stanovení cílů. V rámci vybraného dotazníkového 
setření jsem rozhodl zjistit základní informace o zákaznících využívajících služeb 
půjčovny zimního lyžařského a snowboardového vybavení. Na základě položených 
otázek je primárním cílem určit: 
 
 Základní potřebnou charakteristiku zákazníků. 
 Kolik jsou zákazníci ochotni za poskytnutou službu zaplatit. 
 Frekvenci jejich návštěv. 
 Jejich základní typologii. 






2) Specifikace informací a jejich zdrojů. V tomto případě se jedná o primární 
data, která jsou klasifikována jako informace vyjadřující fakta. Zdrojem těchto dat jsou 
zákazníci provozovny v Peci pod Sněžkou, kteří využili služeb půjčovny během 
jednoho týdne v období  18- 24. února v celkovém počtu 80 zákazníků. 
 
 
3) Metoda sběru informací. Výběr metody byl ovlivněn primárními cíli 
výzkumu a charakterem zkoumaných informací. Jako metodu sběru primárních dat jsem 
zvolil metodu dotazování a to konkrétně písemnou formou. 
 
 
4) Postup výzkumu. Zaměstnanci byli instruováni, jak mají v případě výzkumu 
postupovat. Dotazník vyplňovali zákazníci po vyřízení jejich požadavků, před ochodem 
z půjčovny při půjčení vybavení. Vyplnění dotazníku jim v průměru nezabralo více než 
5 minut. Jako motivace pro vyplnění byla zákazníkům nabídnuta jednorázová sleva 3% 
z ceny půjčovného. Z celkového počtu jich možnost slevy využilo 30%. Všechny 
vydané dotazníky byly vyplněny a vráceny obsluze. V případě nejasnosti některé 
otázky, podal zaměstnanec půjčovny doplňující ústní výklad. 
 
 
5) Zjištěné výstupy dotazníku. Z celkového počtu vyplněných dotazníků jich 












A) Věková struktura zákazníků 
 
 
Graf 1 - Věková struktura zákazníků 
 
Podle zjištěných informací nejvíce zákazníků konkrétně 30% je z věkové skupiny 30 až 
40 let a tvoří tak nejvyšší část příjmů. Na skupiny od 25 let se také snaží podnikatel 
zaměřit své marketingové aktivity. Vysoký potenciál dále obsahují i skupiny 15-20 a 
20-25 let, které tvoří budoucí zákazníky a třeba si v podstatě „vychovat“ novou generaci 
zákazníků, aby si tyto skupiny na výhody, které půjčování si vybavení přináší, již 
zvykly a využívali služby půjčovny i v budoucnu. Ve výzkumu v oblasti věkové 
struktury je vhodné dále pokračovat a provádět ho pravidelně. Bylo by totiž zajímavé 
zjistit, zda je obecný trend v nejvyšším zastoupení věkové skupiny 30-40 nebo zda si 
tato skupina své procentuální zastoupení přenese i dalšího věkového období. 
  
 B) Věrnost zákazníků 
 
 
Graf 2 - Věrnost zákazníků 
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Výsledné odpovědi na tyto otázky jsou podle mého názoru velmi zajímavé. Jasně z nich 
totiž vyplývá, že podnikatel je schopen svou marketingovou strategií, spíš přilákat nové 
zákazníky, ale současně má problém s jejich udržením. Měl by se tedy nejen zaměřit na 
akvizici nových zákazníků, ale také na udržení zákazníků stávajících, protože získání 
nových zákazníků je dražší než udržení stávajících. 
 
 C) Zjištění bydliště  
 
Zjištění těchto informací je vhodné pro určení a rozhodnutí o umístění reklamy, tak aby 
bylo dosaženo pokud možno nejvyšší efektivity cílené reklamy v místě bydliště. 
D) Možnosti ceny 
 
 
Graf 3 - Maximální cena 
 
Pro provozovatele jsou dosažené výsledky velmi zajímavé. Téměř 40% všech 
respondentů odpovědělo, že jsou ochotni zaplatit více než 300 Kč půjčovné za jeden 
den. Je vhodné pro provozovatele rozdělit zákazníky i do kategorií podle ceny, kterou 









 E) Frekvence využití služeb  
 
 
Graf 4 - Frekvence využití služeb 
 
Frekvence využití služeb dává podnikateli přehled, kolikrát jednotliví zákazníci 
navštěvují půjčovnu. Bohužel ani cílená marketingová strategie pravděpodobně nezvýší 
frekvenci půjčování. Je pravděpodobné, že zákazníci, kteří alespoň jednou využijí 
služeb půjčovny, vlastní zimní vybavení nemají a na hory jezdí jen jednou ročně a 
v podstatě neexistuje způsob jak u nich zvýšit frekvenci využití služeb. 
 
 F) Výpůjční doba 
 
 
Graf 5 - Doby vypůjčení 
 [42] 
 
Zjištěné hodnoty nám pomohou při odhadu budoucích tržeb. Hodnoty spíše odráží délku 
pobytu lidí v horských střediscích a pro podnikatele mají spíše informativní charakter.  
 
  G) Počet a druh členů domácnosti využívající služby půjčovny 
 
 
Graf 6 - Druh členů domácnosti 
 
Člen A – pouze já 
Člen B – já a partner/ka/, manžel/ka/ 
Člen C – já a moje dítě/děti 
Člen D – platí odpověď b) i c) 
 
Zjištěné výstupy této otázky, jsou pro podnikatele velice přínosné a je třeba k nim 
zaujmout správný postoj a využít je. Zhruba 50% respondentů odpovědělo, že služby 
půjčovny využívá v podstatě celá rodina, proto je nutné také zaměřit marketingovou 
strategii na ostatní členy rodiny, kteří se i když nepřímo podílejí na rozhodnutí o výběru 
půjčovny. Např. drobný dárek pro děti zákazníka znamená to, že si děti půjčovnu 
zapamatují a příští rok v očekávání toho, že opět dostanou nějakou drobnost, vedou své 
rodiče do naší půjčovny. Tvorbu dobrých vztahů a image podniku je třeba cíleně 







 6) Hodnocení dotazníku. 
Všechny stanovené cíle dotazníku byly splněny a podnikatel byl schopen nalézt 
odpovědi na stanovené otázky, ty zpracovat a navrhnout vhodné postupy a strategie, 
které budou více přispívat ke stanoveným cílům. 
4.2.6.2 PŘIBLIŽNÝ ODHAD TRŽEB NA ZÁKLADĚ VYTVOŘENÉHO DOTAZNÍKU 
Postup: 
 
Celkový počet zákazníků, byl rozdělen podle odpovědí na otázku počtu členů 
domácnosti, využívajících služeb půjčovny. Dále byly zjištěné hodnoty roztříděny podle 
maximální ceny, kterou jsou zákazníci ochotni zaplatit za služby, do jednotlivých 
kategorií lyží, viz následující tabulka 1.  
 
  A B C D CELKEM 
BASIC 2 3 4 15 24 
TOP 7 4 12 48 71 
VIP 2 1 8 17 28 
Dítě     5 16 21 
Snowboard 5 8 3 24 40 
CELKEM 16 16 32 120   

















 Jednotlivým kategoriím byly přirazeny ceny a vynásobeny počty půjčených kusů 
lyží, viz následující tabulka 2. 
BASIC 1 den 3 dny týden 8-9 dní CELKEM 
Počty 8,4 7,2 7,2 1,2 24 
Ceny 220 600 1000 1400   
Celkem 1848 4320 7200 1680 15048 
TOP 1 den 3 dny týden 8-9 dní CELKEM 
Počty 24,85 21,3 21,3 3,55 71 
Ceny 300 780 1300 1920   
Celkem 7455 16614 27690 6816 58575 
VIP 1 den 3 dny týden 8-9 dní CELKEM 
Počty 9,8 8,4 8,4 1,4 28 
Ceny 400 1020 1700 2360   
Celkem 3920 8568 14280 3304 30072 
Dítě 1 den 3 dny týden 8-9 dní CELKEM 
Počty 7,35 6,3 6,3 1,05 21 
Ceny 220 600 1000 1400   
Celkem 1617 3780 6300 1470 13167 
Snowboard 1 den 3 dny týden 8-9 dní CELKEM 
Počty 14,35 12,3 12,3 2,05 41 
Ceny 350 810 1350 1890   
Celkem 5022,5 9963 16605 3874,5 35465 
Tabulka 2 – Počty kusů v kategoriích a jejich ceny. 
 
 Celkem jsou podle odhadu týdenní tržby v provozovně v Peci pod Sněžkou 
v období 18-24. února 152372 Kč.  Je nutné přihlédnout k velikosti střediska, 





4.2.7 Popis jednotlivých středisek a jejich potenciál  
 
     Obrázek 2 
Pec pod Sněžkou, viz obrázky 2 a 3, je známa 
nejen jako výchozí bod na nejvyšší horu České republiky 
Sněžku, ale také jako aktivní horské středisko jak v létě, tak i v 
zimě. Pec pod Sněžkou těží ze své polohy a nadmořské výšky 
(800 - 1 602 m n.m.), kdy je 5 - 6 měsíců pokryta sněhovou 
peřinou. Klimatické podmínky podobné polárnímu kruhu jsou 
mnohdy překvapením pro nejednoho návštěvníka Pece pod 
Sněžkou. V sevřeném údolí pod Sněžkou najdete veškeré 
služby počínaje lanovou dráhou a vleky, hotely, penziony, 
bazény, diskotékami, restauracemi v centru i na sjezdovkách a konče všemi 
doprovodnými službami. 62          
 
Obrázek 3 
Lyžařský areál, který provozuje čtyř-sedačkovou lanovku a 
9 vleků s přepravní kapacitou 9 520 osob/hodinu a upravuje 
cca 9 km sjezdových tratí různých obtížností, je největším v 
celé lokalitě, viz obrázek 4. Lyžařské terény jsou oblíbeny 
zvlášť rodinami s dětmi, protože je možné vybrat si od 
cvičných louček až po náročné sjezdové terény. Ve 
večerních hodinách jsou v provozu 3 vleky s umělým 
osvětlením, z toho sjezdovka Javor je nejdelší a nejlepší 
osvětlený svah v České republice. V celém areálu se 
pohybujete s jedinou magnetickou kartou. Pro vyznavače snowboardingu je po celou 
sezónu v provozu velký funpark. Pro běžkaře je stále upravována Krkonošská 
magistrála.63 
                                               
62 Internetové stránky společnosti Czech Rent a Ski s.r.o. Dostupné z WWW<http://www.rentaski.cz> 
63 Internetové stránky společnosti Czech Rent a Ski s.r.o. Dostupné z WWW<http://www.rentaski.cz> 
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        Obrázek 4 
Obrovský potenciál 
toho střediska pramení již 
z toho, že je jedním 
z nejnavštěvovanějších 
lyžařských středisek 
v České Republice. Je 
velice oblíbené nejen u 
českých, ale také i u 
zahraničních turistů, převážně z Nizozemí, kteří vytváří asi třetinu příjmů půjčovny. 
Potenciál dále spatřuji v oblíbenosti u klientů a dlouhodobé tradici střediska Pec pod 
Sněžkou. Současně s rostoucím potenciálem a zvyšujícím se počtem návštěvníků je 
logické, že roste i konkurence. Pro získání zahraničních zákazníků se provozovatelé 
půjčoven snaží navázat dlouhodobé vztahy s cestovními kancelářemi a agenturami, 
které vedou turisty právě do smluvených půjčoven zimního vybavení. Návštěvníci, kteří 
jedou do střediska sami, se rozhodují podle strategické polohy půjčovny, podle cenové 
politiky a podle ostatních prvků marketingového mixu. Podnikatel nabízí ve své 
půjčovně doplňkový prodej zimního zboží, jako např. lyžařské a sluneční brýle, zimní 
rukavice atd.  
 
Fotografie interiéru půjčovny v Peci pod Sněžkou, viz obrázky 5 a 6: 
 





        Obrázek 7 
Sport areál Klíny, viz obrázek 
7, se rozkládá východně od centra obce Klíny 
v nadmořské výšce 750 m n. m., cca 6 km od 
Litvínova a cca 5 km od silničního hraničního 
přechodu do SRN Mníšek / Deutscheinsiedel. 
Sport areál Klíny je největší středisko 
zimních sportů v okrese Most, leží v 
zajímavé dopravní vzdálenosti od poměrně velkých měst, jako jsou Most, Litvínov, 
Chomutov, Jirkov, Louny, Žatec či Teplice. Ve Sport areálu se nachází 4 lyžařské vleky 
(K1, K2, K3, K4) s celkovou přepravní kapacitou 2100 osob za hodinu, odbavovací 
systém lyžařů pomocí bezdotykových čipových karet, dvě rychlá občerstvení, 
parkoviště pro 200 + 200 osobních automobilů.64  
Obrázek 8 
Chata Emeran, viz obrázek 8, s restaurací a hotelem, 
veřejná lyžařská škola, snowpark a stanice Horské 
služby. Sjezdovky, viz obrázek 9, jsou denně 
upravovány, celý areál je možno technicky zasněžit, 
sjezdovky K2 "Slalomák" a K4 "Poma" jsou uměle 
osvětleny. Sjezdovka K2 "Slalomák" je homologována 
pro závody ve slalomu v kategoriích žáci, junioři, 
dospělí (homologační číslo 075/01/06). V těsné 
blízkosti areálu, na Mračném vrchu (850 m n. m.), jsou 
udržované okruhy pro běžecké lyžování s návazností na Krušnohorskou bílou stopu.65  
Potenciál toho střediska spatřuji v jeho rychlém rozvoji. Toto středisko prochází, 
během posledních čtyř let, výraznými inovacemi a majitelé vyvíjí neustálou snahu o 
plnění potřeb zákazníků a zařazují do provozu střediska stále nové služby. Dynamickou 
realizací těchto potřeb a paletou svých nabízených služeb je středisko schopné plně a 
obstojně konkurovat velkým střediskům v České Republice.  
                                               
64 Internetové stránky společnosti Czech Rent a Ski s.r.o. Dostupné z WWW<http://www.rentaski.cz> 
65 Internetové stránky společnosti Czech Rent a Ski s.r.o. Dostupné z WWW<http://www.rentaski.cz> 
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                                         Obrázek 9 
Tyto předpoklady lze 
dokumentovat meziročním 
nárůstem počtu zákazníků. 
Středisko, mimo hlavní 
služby, nabízí i další zimní 
aktivity jako je např. 
snowtubing. Dále středisko 
nabízí mnoho letních aktivit, 
takže zákazníci si zvykají 
navštěvovat středisko i 
v létě. V tomto středisku 
není pro podnikatele konkurence a na základě dohody mezi ním a provozovatelem 
střediska ani žádná další nevznikne. Vzhledem k tomu, že se středisko se nachází 
v blízkosti hraničního přechodu, je vyhledávané zahraničními turisty převážně 
z Německa. Jako stimul zde funguje i měnový kurz, který je stále ještě výhodný pro 
zahraniční turisty. Po vstupu Shengenu odpadá pro turisty čekání při přechodu hranic. 
 
Fotografie exteriéru a interiéru půjčovny ve středisku Klíny viz obrázky 10 a 11:  
 
Obrázek 10                                                                                                                  Obrázek 11 
     
      




      Obrázek 12 
Zadní Telnice, viz obrázek 13, je 
nejvýchodněji položené lyžařské středisko v Krušných 
horách, které se může pyšnit bohatou tradicí 
sjezdového lyžování. Šest místních vleků, mající délku 
od 150 do 900 metrů, nabízí několik propojených 
sjezdovek všech druhů obtížnosti, viz obrázek 14. 
Středisko je velmi dobře dostupné z Ústí nad Labem, hlavního města celého 
severozápadního regionu vzdáleného pouze 18 km. Po otevření dálnice D8 přes Krušné 
hory je středisko snadno dostupné jak pro návštěvníky ze směru od Prahy tak i od 
Drážďan (sjezd Knínice - Telnice 8km, Petrovice - Adolfov 6km). Samotné středisko 
disponuje vysokokapacitním parkovištěm, které je vzdálené od lyžařských vleků pár 
metrů. Zadní Telnice nabízí lyžování na severních svazích ve výšce od 600 do 800 
metrů nad mořem. Milovníci běžek mohou využít běžeckých tratí směrem na Komáří 
hůrku a dále potom na Cínovec nebo běžeckých okruhů na Adolfově (2, 3, 4, 5 a 7 km 
okruhy). Díky méně příznivému klimatu lyžařská sezona začíná v polovině prosince a 
obvykle trvá do března. (5) 
 
      Obrázek 13 
Toto středisko je 
největším střediskem 
v oblasti, ve které se 
nachází. Je v podstatě 
jediným střediskem 
v blízkosti města Ústí nad 
Labem, v kterém žije 100 
tis. obyvatel. Spádová 
oblast tvoří kapacitu asi 
130 tis. obyvatel a v tom 
spatřuji největší potenciál střediska. Středisko nabízí zákazníkům všechny aktivity 




V každé půjčovně provozovatel poskytuje, jako doplňkovou službu, servis lyží a 
snowboardů. Standardně provádí broušení skluznic, broušení hran a voskování včetně 
leštění vše na značkových strojích značky Wintersteiger. Provozovatel současně jako 
marketingový nástroj používá akci pod názvem „vyzkoušejte si telemark“, kterou se 
snaží o konkurenční výhodu typem diferenciace nabízených produktů.  
 
4.3 Analýza vnitřního okolí 
Jedním z hlavních důvodů zpracovávání analýzy vnitřního okolí je snaha o 
objektivní posouzení a následné hodnocení stavu firmy a jejího postavení na trhu. 
Zjednodušeně ji lze popsat jako identifikace silných a slabých stránek. Silných stránek 
pro identifikaci a podporu rozvoje konkurenčních výhod a na druhé straně slabých 
stránek, za účelem hledání potenciálu rozvoje firmy. K hodnocení interního okolí 
podniku je vypracováno několik moderních metod. Výsledky hodnocení slouží 
k provádění procesu sebehodnocení, tvoří základní pilíře pro metody benchmarkingu 
nebo lze je využít jako podklady při řízení rizik v podniku. 
 
4.3.2 Model „7S“ firmy McKinsey 
 Tento moderní popis interního okolí firmy patří dle mého názoru k jednomu 
z nepřehlednějších. Podnik je rozčleněn na 7 částí a každá část je popisována a 
zkoumána samostatně, viz následující obrázek 15. 
 
Obrázek 14 – Schéma modelu 7S. 






Strategie – hlavní strategií provozovatele je dosahování zisku prostřednictvím 
uspokojování potřeb a zvyšování tak celkové hodnoty kapitálu do podniku vloženého. 
Zisku je dosahováno využíváním základních marketingových nástrojů. Jde o vytvoření 
silné společnosti, která využívá moderních metod řízení, je schopná přežít v dynamicky 
se měnícím konkurenčním prostředí a je schopná dlouhodobě tvořit hodnotu pro 
majitele i zákazníka. Podnik volí strategii diferenciace snahou o nalézání středisek, kde 
je nízká nebo vůbec žádná konkurence a umísťováním svých provozoven a vždy se 
snaží zákazníkům nabízet více než ostatní: 
 
 Akce telemark,  
 Systém Click & Rent, viz kapitola 5.3.6  
 Výměna zboží v průběhu doby vypůjčení. 
 
Struktura – v podniku je velice jednoduchá a jedná se o základní druh 
funkcionální organizační struktury. Všechny jednotky jsou řízeny centrálně 
podnikatelem. V každé provozovně je potom vyškolený zaměstnanec, který se stará o 
běžný chod půjčovny a je přímo podřízený podnikateli. Tato struktura není flexibilní, 
ale podnikatel si ji zvolil na základě svých zkušeností. Podnikatel si je vědom závislosti 
podniku na své osobě a proto plánuje v příštím roce přijmout zaměstnance, který bude 
zajišťovat informační a materiální toky mezi hlavní provozovnou ve středisku Pec pod 
Sněžkou a provozovnami v severních Čechách. 
Kontrola zaměstnanců probíhá formou neplánovaných návštěv podnikatele 
v jednotlivých provozovnách, zpravidla jednou až dvakrát do měsíce. Podnikatel vždy 
kontroluje počet půjčených párů a počet zapsaných párů v systému.   
 
Systémy – v podniku jsou vzhledem k jeho velikosti, systémy vedeny spíše po 
stránce neformální. Jediným formálním systémem, se kterým se v podniku pracuje, je 
evidenční systém půjčeného a prodaného vybavení. Podnikatel využívá základního 
programu pro registrační poklady TRELL. Tento program je uživatelsky nenáročný a 
splňuje všechny požadavky moderního systému.   
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Komunikace probíhá v obou směrech. Veškeré komplexní inovační akce jsou 
řízeny podnikatelem, ale jejich podněty stejně jako realizace dílčích inovací jsou vedeny 
ze strany zaměstnanců. Za inovace považuji realizované invence ze strany zaměstnanců 
a podnikatele. 
 
 Měkká 4S 
 
Spolupracovníci – vzhledem k tomu, že podnikatel nemůže být současně na 
všech svých provozovnách, snaží se o vytváření dlouhodobých vztahů se svými 
zaměstnanci založených na vzájemné důvěře. Tyto vztahy jsou ze strany podnikatele 
upevňovány důrazem na motivaci a stimulaci zaměstnanců, při respektování „teorie Y“ 
za podpory pravidelných i nepravidelných kontrol.  
 
Požadavky při přijímání nových zaměstnanců jsou:  
 Zájem o tuto oblast služeb.  
 Dokončené středoškolské vzdělání.  
 Čistý trestní rejstřík.  
 
Zaměstnanci jsou pro práci v půjčovně a servisu školeni zaměstnavatelem, který 
při zaškolování a řízení zaměstnanců vychází jak z teoretických poznatků 
reprezentovaných dosaženým vzděláním, tak i z praktických znalostí, které podnikatel 
získal při práci, v období před zřízením vlastní provozovny, v půjčovnách v Rakousku. 
Školení probíhá vždy na začátku aktuální zimní sezóny. Zaměstnanci jsou odměňováni 
na základě hodinové mzdy a případnou prémií na konci roku. Možnost ovlivnit tržby, 
mají zaměstnanci jen svým chováním vůči zákazníkům a plněním jejich potřeb v rámci 
svých povinností popsaných v popisu pracovní pozice, viz příloha 6. 
 
Schopnosti – Protože se jedná o malý podnik, jsou schopnosti a zkušenosti celé 
organizace determinovány pouze schopnostmi a zkušenosti podnikatele, jako hlavní 
odpovědné osoby. Podnikatel si v současné době doplňuje vzdělání po stránce teoretické 
a to distančním studiem vysoké školy. Musí být schopný vést podnik po všech 
stránkách, proto jsou důležité jak schopnosti, tak i vzdělání. Dále také musí sledovat 
 [53] 
 
vývojové trendy v oboru, aby mohl svou politikou a marketingem reagovat na nové 
zákaznické potřeby.  Zaměstnanci prohlubují své zkušenosti praxí a své znalosti 
získáváním a vhodnou aplikací informací o aktuálně nabízeném zboží. Znalosti také 
získávají od podnikatele, aby byli schopni reagovat na dotazy od zákazníků a co možná 
nejlépe jim vyhovět. 
 
Styl – řízení je opět ovlivněn velikostí organizace. Podnikatel zvolil direktivní 
styl, který nepatří k nejmodernějším stylům a ani nejoblíbenějším pro zaměstnance. 
Podnikatel zvolil tento styl v důsledku jeho zkušeností, jednak se špatnou prací 
zaměstnanců, tak s jejich špatnými pracovními návyky. Podnikatel by rád postupným 
vytvářením osobních a částečně formalizovaných vztahů se zaměstnanci změnil svůj 
styl řízení. Tento styl chce položit na rozhraní samořízení a stylu zaměřeného na úkol. 
Decentralizací by došlo ke snížení jeho nákladů a formalizací zamezení časových a 
jiných ztrát. 
       
Obrázek 15 – Styl vedení společnosti CZECH RENT A SKI s.r.o. 
Zdroj: Mallya, 2007 + vlastní dopracování 
 
Sdílené hodnoty – je možné identifikovat pouze u loajálních zaměstnanců, kteří 
znají a řídí se základní strategií podniku jako celku a nesnaží se naplňovat jen své 
potřeby. Jejich potřeby by měly být naplněny uspokojováním jednotlivých podnikových 
cílů, v časovém sledu. Podnikatel se snaží základní stanovenou strategii přenést do 
myslí svých zaměstnanců nenásilnou formou. Tento proces probíhá formou rozhovoru, 
kdy podnikatel sděluje své záměry jednotlivě svým zaměstnancům a snaží se je začlenit 
do procesu naplňování podnikových cílů.  
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4.2.3 SWOT analýza 
K základním nástrojům sloužícím k popisu okolí podniku, patří tzv. SWOT 
analýza. Jedná v podstatě o sebehodnocení podniku založené, buď na směru popisu 
z vnitřního okolí do vnějšího, nebo naopak, viz obrázek 16.  
 
     
Obrázek 16 – Schéma SWOT analýzy 
Zdroj: vlastní zpracování 
 
Silné stránky: S                
1) Silné vedení. 
2) Mnoho let zkušeností. 
3) Inovační potenciál podnikatele. 
4) Znalost trhu a orientace na něm. 
5) Kvalitní marketing. 
6) Internetová podpora. 
7) Finanční stabilita. 
 
Příležitosti: O      
1) Široká klientela zákazníků. 
2) Potenciál rozvoje jednotlivých 
středisek. 
3) Diverzifikace do podobných služeb. 
4) Možnost nechat si vyrábět vybavení. 
 
 
Slabé stránky: W         
1) Nízká efektivita práce zaměstnanců. 
2) Nezkušenost zaměstnanců. 
3) Fluktuace zaměstnanců. 
4) Nízký počet věrných zákazníků. 
5) Riziko krádeží zaměstnanců. 
 
Hrozby: T      
1) Silná konkurence. 
2) Nekorektní podnikatelské prostředí. 
3) Zvyšování úrokových měr. 
4) Krádeže. 
5) Klimatické změny. 
















                     Hrozby 
 
Tabulka 3 – Diagram analýzy SWOT 
Zdroj: Sedláčková, Buchta 2006 
 
 Podle identifikovaných silných a slabých stránek se podnik nachází ve druhém 
kvadrantu. V tomto kvadrantu se střetává nejvíce silných stránek (7) s hrozbami (6). 
Tato strategie se nazývá „min – max“ ( Strengths a Threats) a předpokládá 
maximalizace silných a minimalizaci slabých stránek. Pro podnik je důležité včas 
rozpoznat hrozby a pomocí silných stránek je převézt v příležitosti. O této strategii se 
hovoří jako o diverzifikační. 
 Tato výsledná strategie odpovídá i určené strategii v rámci metody 7S, v 
kategorii Strategie.  
 
 Silné konkurenci (T1) se podnikatel snaží bránit pomocí a (S3) 
inovačního potenciálu, (S5) kvalitního marketingu a internetové podpory 
(S6), zmíněnými silnými stránkami si vytváří konkurenční výhodu.  
 Proti zvyšování úrokových měr, (T3) se podnik brání finanční stabilitou 
(S7). 
 Nízké cenně v hypermarketech (T6) se podnikatel snaží konkurovat 
pomocí (S3) inovačního potenciálu a metodou rozvoje franchisingem a 










4.2.4 Analýza zjištěných rizik 
Stanovit rizika, konkrétně pro společnost, jen podle externího pohledu na ni lze 
jen velice obecně. K podrobnému identifikování konkrétních rizik je potřebná 
hloubková interní analýza a znalost vnitropodnikových procesů.  
Analýza rizik má za úkol identifikovat všechna rizika, se kterými se může 
podnik setkat a která mohou mít nepříznivý dopad na jeho další fungování a rozvoj. 
Může se jednat jak o vnější, převážně reprezentovaná tržním a politickým rizikem, tak o 
vnitřní rizika, reprezentovaná vnitropodnikovými procesy, personálními nebo 
finančními riziky. Obě skupiny rizik je třeba sledovat a rizika včas predikovat a použít 
vhodné metody zajištění se pro případ jejich vzniku.  
 
Zjištěná vnitřní rizika:  
 
A) Finanční rizika:   Riziko nesplacení pohledávek od dlužníků 
    Riziko nízké likvidity a následné neschopnosti splácet 
    úvěry 
 
Finanční rizika jsou rizika zjistitelná z vývoje výsledků rozvahy a výkazu zisků 
a ztrát za poslední roky ve srovnání s výsledky oborového průměru. Dle mého názoru 
jsou finanční rizika o proti jiným druhům rizik celkem snadno pojistitelná a tento druh 
pojištění nabízí celá řada poskytovatelů.    
Jako okrajovou činností se podnikatel zabývá prodejem lyží a snowboardu 
dalším provozovatelům půjčoven a proto se ho týká riziko nesplacení pohledávek. Proti 
nesplacení těchto pohledávek se lze zajistit buď pomocí faktoringu nebo forfaitingu. 
Poskytování odběratelských úvěru je u větších společností v dnešních tržních 
podmínkách hojně využívanou konkurenční výhodou. Je to v podstatě sleva v podobě 
zpoždění plateb ode dne vzniku závazku. Doba splatnosti pohledávek, pokud společnost 
nepoužívá systém odběratelských úvěrů, může sloužit jako hodnocení postavení 
společnosti na trhu. Předejít tomuto problému lze pomocí systému řízení pohledávek. 




Vysoká vázanost kapitálu v zásobách může znamenat nejen problém s nízkou 
pohotovou likviditou, ale současně prodělek při poklesu hodnoty zásob. Kapitál vázaný 
v zásobách by mohl podnikatel využít jinak a lépe a proto zde vznikají vysoké 
alternativní náklady. Problém s likviditou může vyústit až v platební neschopnost, která 
přináší riziko konkursu a následného zániku společnosti. Předejít tomuto problému lze 
správným řízením zásob. V případě naší společnosti je v zásobách téměř veškerý kapitál 
s ohledem na předmět podnikání.V tomto případě je to však nezbytné.  
 
B) Personální rizika: Nízká aktivita a neochota zaměstnanců 
 Rizika krádeží zaměstnanců 
 Riziko vysoké fluktuace 
 
Při zjišťování personálních rizik je nutné vyjít z personální situace jak 
v podniku, tak na celém trhu a současně z personální politiky našeho podniku. Proti 
personálním rizikům je velice těžké se zajistit. Zajištění je možné jen v několika 
konkrétních případech. 
Riziko neaktivity a neochoty zaměstnanců, může vyústit v nezískávání nových 
zákazníků a dokonce i ve ztráty již získaných zákazníků. Dochází tak ke snižování 
tržního podílu a následně ke snižování zisku, které může vyvrcholit úpadkem. Proti 
tomuto riziku se lze pojistit jen kontinuální snahou o motivaci zaměstnanců a 
využíváním moderních metod v této oblasti řízení. Participací zaměstnanců na výsledku 
firmy nebo neustálou kontrolou práce zaměstnanců. 
S rizikem krádeží zaměstnanců se setkává téměř každý zaměstnavatel. Tomuto 
riziku se vzhledem k odlehlosti všech provozoven dá jen stěží předejít. Podnikatel 
identifikoval dva různé základní typy krádeží. V prvním případě zaměstnanci půjčují 
vybavení bez jeho evidence do systému a půjčovné si nechávají pro sebe. Ve druhém 
případě zaměstnanci kradou přímo vybavení půjčoven a hlásí zaměstnavateli cizí 
zavinění. Možnost zabránit krádežím lze pouze v případě vytvoření dlouhodobých 
vztahů se zaměstnanci založených na vzájemné důvěře. Další možností zajištění je 
pojištění proti krádeži zaměstnanců nebo případně přistoupení k tvrdým represím 
v případě zjištění krádeže. Bohužel nikdy nejsou tyto opatření stoprocentní zárukou. 
 [58] 
 
S rostoucí hodnotou materiálu a zboží se, kterým přichází zaměstnanci do styku, by 
měla růst velikost zabezpečení nebo zajištění. 
Riziku vysoké fluktuace by se měla vyvarovat firma, která své nově přijímané 
zaměstnance musí zaškolovat a učit je nových postupům. Toto doškolování je finančně i 
časově nákladné a proto je dobré rozvíjet snahu o zamezení fluktuace zaměstnanců.  
 
C) Strategická rizika: Riziko chybného strategického rozhodnutí podnikatele. 
 
Pod tuto skupinu rizik patří obecně rizika chyb v podnikové strategii. Patří sem 
riziko špatného rozhodnutí, riziko zvolení špatné marketingové strategie, špatný výběr 
trhu a vůbec riziko životního cyklu podniku. Proti tomuto riziku neexistuje moc 
možností se pojistit. Jedinou možností se proti tomuto riziku pojistit, je možnost zamezit 
vůbec jeho vzniku. 
 
 D)  Ostatní rizika:  Riziko krádeží zákazníků 
 
S krádežemi půjčeného vybavení se podnikatel setkal již několikrát. Jedná se o 
nevrácení půjčeného vybavení. Tomu lze zamezit například vybíráním záloh za 
zapůjčené vybavení. Český zákazník je na „peníze na víc“ citlivý a někteří konkurenti 
na nevybírání záloh staví svojí strategii konkurenční výhody.  Podnikatel se rozhodl 
vybírat zálohy u skupiny produktů VIP, TOP, SNOWBORD A TELEMARK. 
   
Zjištěná vnější rizika: 
 
A) Politická rizika: Riziko zvýšení daní 
Riziko vzniku nových zákonů bránících provozu 
 
Pod pojmem politické riziko spatřuji situaci, kdy se jednotlivec nebo určitá 
skupina politiků prosadí zvýšení DPH nebo daň ze zisku. Další riziko může vyvstat 
v případě schválení zákonů omezujících druh podnikání, který podnikatel provádí. Proti 
tomuto riziku není možné se v podstatě pojistit jinak, než lobbismem prospěšným pro 




B) Tržní:   Riziko hospodářských cyklů 
Riziko zvyšování konkurence 
 
Do tržního rizika zahrnuji riziko periodicky se opakujících hospodářských 
depresí a expansí. Dále sem patří riziko zvýšení konkurence nebo dokonce pokles 
tržního podílu.  
V tomto oboru je dlouhodobě silná konkurence, hlavně ve velkých střediscích. 
Podnikatel se proti tomuto riziku rozhodl bránit diverzifikací. Konkrétně se jedná o 
zřízení poboček v menších střediscích s vysokým potenciálem růstu. Tomuto riziku lze 
dále zabránit pravidelnou analýzou trhu, důkladným zkoumáním konkurence a včasnou 
identifikací potenciálního konkurenta.  
 
C) Přírodní rizika:  Riziko prudkého oteplení 
 
 Riziko prudkého oteplování je v dnešní době žhavým tématem nejen vědců, ale i 
veřejnosti, jedná se o globální problém. Poptávka po poskytované službě se odvíjí od 
návštěvnosti jednotlivých středisek a ta nejvíce od sněhové pokrývky a počasí v zimní 
sezóně. Počasí je klimatickými změnami nepříznivě ovlivňováno. Na tyto změny se lze 
pouze dlouhodobě připravovat a vymýšlet náhradní plány s provozovnami – půjčovny 
kol nebo jiného sportovní vybavení zaměřeného na jiné přírodní podmínky. 
 
 Pro zjištěná rizika jsem sestavil matici rizik. Na vertikální ose je vyznačena 
tvrdost rizika, která označuje tvrdost dopadu rizika a na ose horizontální, je vyznačena 









Obrázek 17 – Matice rizik 
Zdroj: vlastní zpracování 
 
 
Nepodařilo se my odhalit riziko, které by bylo podle matrice rizik v kvadrantu 
5,5 a bylo tak identifikováno jako nejtvrdší s nejvyšší pravděpodobností vzniku a mohlo 
se tak stát pro organizace kritickým. Všem třem rizikům z kvadrantu 5 je třeba však 
věnovat pozornost a důkladně je sledovat a vyhodnocovat a důsledně pracovat na 
pokusu o přesun do nižších kvadrantů. Dále je rozhodně třeba sledovat rizika 
z kvadrantů 4, ve kterém se vyskytuje většina zjištěných rizik a zvolit vhodnou formu 
zajištění pro případ jejich vzniku. Ostatní rizika je třeba hlavně brát na vědomí a 




4.2.5 Matice ADL 
Matici ADL vytvořil Arthur D. Little jako jednu z metod portfolio 
managementu. Tato matice porovnává sílu konkurenční pozice na jedné straně a na 
straně druhé zralost oboru, jak popisuje následující obrázek. 
   
 
Obrázek 18 – Schéma matice ADL 
Zdroj: Chalupský, 2008 
 
Tuto metodu jsem se rozhodl aplikovat jednotlivě na všechny tři provozovny 
z toho důvodu, že určená kritéria zařazení jednotlivých půjčoven do vhodné pozice a 
oboru nelze zobecňovat a je třeba je v rámci zachování vypovídající hodnoty zvažovat 
odděleně.  
 
Popis kritérií zralosti trhu: 
 
 Zárodečný trh: trh je ve fázi představování a je charakterizován rychlým růstem, 
velmi malou konkurencí, novými technologiemi, vysokými investicemi a 
cenami. 
 Rostoucí trh: trh nadále sílí, rostou prodeje, existuje několik konkurentů, 
společnost sklízí z úspěchu přivedení nového výrobku na trh. 
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 Zralý trh: stabilní trh založený na kvalitní základně zákazníků, stabilní tržní 
podíl, mnoho konkurentů a energie je věnována na diferenciace konkurentů. 
 Stárnoucí trh: klesající poptávka, společnosti začínají trh opouštět, boj o tržní 
podíl je pro zbývající konkurenty finančně náročný. 
 
Popis kritérií konkurenční pozice:  
 
 Dominantní pozice: stav řídký a převážně krátkodobý, téměř žádná konkurence, 
obvykle tato situace nastane vstupem úplně produktu na trh nebo velice silné 
image firmy na trhu. 
 Silná: silný a stabilní tržní podíl i přes snahy konkurentů tento stav změnit. 
 Příznivá: firma dosahuje konkurenční výhody v určitých tržních segmentech, 
mnoho konkurentů na trhu a firmy musí nalézat konkurenční výhody. 
 Udržitelná: pozice firmy na trhu je slabá a tržní podíl je určen nikou na trhu, 
výhodnou lokací nebo diferenciací na trhu. Silní konkurenti přebírají tržní podíl 
vytvářením vlastních produktů a definování čistých konkurenčních výhod. 
 Slabá: tato pozice znamená pokračující ztrátu tržního podílu a výrobní řada nebo 
služba tak, jak momentálně existuje je příliš slabá, aby tvořila zisk.  
  
Další kritéria ovlivňující určení konkrétního stádia vývoje trhu a určení 
konkurenční pozice záleží na subjektivním pohledu a vnímání hodnotitele. Pomocnými 
kritérii určování mohou být například: akvizice nových zákazníků, vývoj tržeb, bariéry 
vstupu do odvětví, nárůst konkurence, druh konkurenčních strategií.  
 
Výstupy: 
1) Půjčovna v Peci pod Sněžkou: vzhledem k tomu, že se v tomto středisku jedná 
o trh založený na velkém počtu zákazníků a konkurentů, kteří se snaží konkurovat si 
cenou a diferenciací v oblasti nabídky služeb. Trh v tomto středisku identifikuji jako 
zralý. Konkurenční pozici firmy jsem identifikoval jako udržitelnou vzhledem 
k nízkému tržnímu podílu v této oblasti. Jedinou konkurenční výhodou je lokace 
půjčovny. Z předešlého textu vyplývá, že se tato provozovna nachází v pozici ZRALÝ 
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TRH & UDRŽITELNÁ POZICE. Tato pozice je definována strategií nalézt tržní niku, 
nebo se postupně stáhnout. 
 
2) Půjčovna ve středisku Klíny: tento trh přesně odpovídá stanoveným 
podmínkám pro rostoucí trh. Trh v tomto středisku je rostoucí a stejně tak i prodeje. 
Konkurence přímo ve středisku není žádná, jediná konkurence se nachází v Litvínově 
ve vzdálenosti 5 km od střediska a má formu kamenného obchodu. Konkurence však 
nemá výhodnou lokaci. Konkurenční pozice je definována jako dominantní, vzhledem 
k výhodné lokaci a neexistenci přímé konkurence. Na základě spokojenosti majitelů 
střediska s poskytovanými službami momentálně nehrozí vstup dalšího konkurenta do 
areálu nebo jeho blízkosti. Tato provozovna se nachází v pozici ROSTOUCÍ TRH & 
DOMINANTNÍ POZICE. Tato pozice je definována strategií držet pozici a podíl na 
trhu. 
 
3) Půjčovna ve středisku Zadní Telnice: půjčovna v tomto středisku je ze všech 
třech půjčoven nejnovější, funguje teprve jeden rok. Trh v tomto středisku je svým 
charakterem definován jako rostoucí vzhledem k rostoucím prodejům. V tomto 
středisku opět není konkurence. Nejbližší konkurence je ve městě Ústí nad Labem 
vzdálené asi 15 km od střediska a má opět podobu kamenné provozovny. Tato 
konkurence je silnější než v případě předešlé půjčovny a to vzhledem k její relativně 
strategické pozici naší provozovně.Majitel se snaží konkurovat cenou, jeho nabídka 
služeb však neodpovídá moderním standardům a potřebám zákazníků. Konkurenční 
pozici jsem označil jako silnou. Tato poslední provozovna se nachází v oblasti 
ROSTOUCÍ TRH & SILNÁ POZICE. Oblast je definována snahou o zlepšení pozice a 
zvýšení tržního podílu. 
Obecně pro všechny tři provozovny jsou doporučeny následující strategie: 
 
 Nalézt tržní niku nebo se postupně stáhnout. 
 Držet pozici a podíl na trhu. 




Podnikatel se domnívá, že vodítkem ke spojení všech tří strategií a využití 
synergického efektu z nich plynoucího,  je možnost vytvoření jednotné strategie po celý 
podnik. Aby podnikatel vyhověl požadavkům všech výše zmíněných strategií, rozhodl 
se pro strategii, která nachází tržní niku a zlepší pozici na trhu. Touto strategií je 
strategie růstu firmy pomocí metody franchisingu, která by měla podnikateli přinést: 
 
 Rozšíření podílu na trhu. 
 Posílení image a zvýšení povědomí o společnosti. 
 Snížení nákladů a výhodnější nákupy. 
 Silnější vyjednávací pozici. 






5. Návrh franchisingového konceptu firmy 
 
 Konkrétní návrh franchisingového konceptu zpracovávám podle východisek 
uvedených v teoretické části této diplomové práce. 
5.1 Nabídková brožura 
Kompletní vytvořená nabídková brožura je uvedena v kapitole přílohy jako příloha 1. 
5.2 Franchisingový balík 
Společnost CZECH RENT A SKI s.r.o. poskytuje svým partnerům klasický 
franchising služeb, provozovatel poskytuje partnerům licenci k tomu, aby mohly 
provozovat půjčovny lyžařského a snowboardového vybavení pod zavedenou obchodní 
značkou CZECH RENT A SKI. Současně jim také poskytuje své know-how jako 
soubor nepatentovaných praktickým znalostí z oborů provoz, nákup a reklama.  
 
Společnost se v rámci franchisového balíku zavazuje plnit následující body: 
 
1) Společnost CZECH RENT A SKI poskytne partnerovi pomoc při založení 
franchisového podniku v podobě: 
 
 Pomoci s výběrem a získáním prostoru vhodného pro 
provozovnu. 
 Úvodního školení franchisanta a odborná pomoc v průběhu 
zakládání společnosti. 
 Pomoci s výběrem vhodného způsobu financování franchisového 
podniku. 
 Úvodní školení zaměstnanců. 
 Pomoci při zařizování provozovny. 
 
2) Společnost CZECH RENT A SKI poskytne partnerovi povolení k užívání 




3) Společnost CZECH RENT A SKI předá know-how pro poskytování služeb 
půjčovny a prodeje doplňkového zboží prováděné formou předběžného a 
průběžného školení, současně doplněno formou konzultací. 
 
4) Společnost CZECH RENT A SKI zapojí svého partnera do zaběhnutého 
systému on-line objednávek CLICK & RENT na portálu www.rentaski.cz a 
současně mu na tomto portálu poskytne prostor pro prezentaci své provozovny.  
 
5) Společnost CZECH RENT A SKI umožní partnerovi zapojit se do systému 
hromadných objednávek zboží v rámci celé franchisingové sítě. 
 
6) Společnost CZECH RENT A SKI poskytne partnerovi pomoc při výběru a 
zavádění zahajovací a průběžné reklamy v podobě balíčku tzv. BASIC ADD 
PACKAGE. 
 
7) Společnost CZECH RENT A SKI poskytne partnerovi na požádání 
marketingová data sesbíraná v rámci systému MARKET DATA STORE. 
 
Za poskytnutí franchisingového balíku požaduje společnost CZECH RENT A SKI: 
 
1) Placení vstupních a průběžných poplatků jako ceny za franchisingovou licenci 
dle podmínek uvedených ve franchisingové smlouvě. 
 
2) Dodržování stanovených podmínek ve smyslu zachování a zvyšování kvality 
nabízených služeb a image podniku a značky CZECH RENT A SKI. 
 
3) Závazek alespoň jednou ročně vytvořit report podle předepsaného scénáře do 




4) Dodržení dohody o zákazu sdělování informací souvisejících s poskytnutím 
franchisingového konceptu a všech dalších informací uvedených ve 
franchisingové smlouvě.  
 
5.3 Franchisingový manuál 
Tento manuál je v podstatě metodická příručka určená pro franchisanty, která 
obsahuje základní postupy a doporučení vedení franchisového podniku. Následujíc 
manuál je vytvořený pro franchisanty, kteří zřizují novou provozovnu.  
 
VERZE: 1.08 
5.3.1 Úvod franchisingového manuálu 
Společnost CZECH RENT A SKI s.r.o. Vám poskytuje klasický franchising 
služeb, poskytujeme Vám licenci k tomu, abyste mohli provozovat půjčovny lyžařského 
a snowboardového vybavení pod zavedenou obchodní značkou CZECH RENT A SKI.  
 
Základní firemní strategie:  
1. Preferujeme kvalitu. Při zařazování vybavení do kvalitativních kategorií 
jako VIP, TOP a BASIC se řídíme stejnými kvalitativními standardy jako přední 
půjčovny v Rakousku a Francii.  
2. Cena. Naše ceny jsou vždy kalkulovány korektně. Výslovně se zříkáme 
jakékoliv diskriminace zákazníků.  
3. Bezpečnost. Ke každému dětskému vybavení poskytujeme přilbu zdarma. 
4. Servis. V naší nabídce nenajdete zboží, u kterého by nebyl pravidelně 
zabezpečován alespoň základní servis.  
5. Máte volné ruce. Pokud vám vybavení, které jste si zapůjčili nevyhovuje,  
nebo prostě jen chcete zkusit něco nového, můžete jej kdykoliv vyměnit za jiné 
stejné kategorie a to zcela zdarma. 
6. Akce. Vždy nabízíme nějakou akci nebo rámcové zvýhodnění. Viz. Akce. 
 




5.3.2 Popis systému 
Provozujeme klasický franchisingový systém, který je založen vzájemné důvěře a 
spolupráci všech zapojených partnerů do systému. Vytváříme síť půjčoven lyžařského a 
snowboardového vybavení, jak zakládáním nových, tak přiřazováním již existujících 
provozoven. Každý partner má zaručenou exkluzivitu v lyžařském středisku, ve kterém 
provozuje půjčovnu. Tímto systémem se chceme zaměřit na střední a menší zimní 
lyžařská střediska, ve kterých není žádná nebo jen slabá konkurence. Vytvořením sítě a 
kvalitní značky chceme zabránit vstupu konkurentů do vybraných středisek a současně 
využít svou pověst při získávání nových smluv v dalších střediscích.  
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5.3.3 Popis činností 
Prováděné činnosti v rámci podnikání: 
 
Nákup zboží a materiálu. 
Lyžařské, snowboardové a doplňkové vybavení bude objednáváno a nakupováno 
hromadně, aby bylo využito silné vyjednávací pozice. Tento systém hromadných 
nákupů je pro Vás fakultativní volbou, ale v počátečním rozvoji půjčovny Vám silně 
doporučujeme jeho využití. Dochází tak totiž k využití celkového synergetického 
efektu. 
 
1. Nákup zboží a materiálu určeného pro půjčování na další sezónu. 
Tato činnost je základním předpokladem pro fungování půjčovny. Poskytovatel 
franchisingu (dále jen podnikatel) vybírá dodavatele podle několika kritérií,  z nichž ta 
základní jsou uvedena v následující tabulce. Těmto kritérium jsou přiřazeny jednotlivé 
váhy. Podnikatel využívá ke konečnému výběru dodavatele sestrojený model podle 
pravidel fuzzy logiky. Tento systém je podobně jako expertní systémy založen na určení 





Cena za zboží Doba dodávky Průměrná doba zpoždění 
Rabaty Celková cena za dodávku Doba reklamace zboží 
Povinné min. množství odběru Možnost vrácení zboží Výhradní smlouva 
 
Tabulka 4 – Rozhodují kritéria výběru dodavatele. 
Zdroj: vlastní zpracování. 
 
Rozhodování o kritériích a jejich jednotlivých váhách jsou v pravomoci podnikatele. 
O jejich členění nebo zařazení nových je možno jednat. 
Objednávka 
Podnikatel Vás vždy na konci sezóny vybídne k odeslání objednávky zboží. Objednávka 
bude odeslána na předepsaném formuláři, který je uveden jako příloha 9. 
 
2. Nákup zboží a materiálu v průběhu provozu půjčovny. 
Tento druh nákupu je nutné provézt v případě, že se Vám nepodařilo dobře odhadnout 
budoucí poptávku. V tomto případě je buď učiněna doobjednávka u smluvního 
dodavatele nebo si další zboží zajistíte sám. 
 
3. Nákup zboží určeného na doplňkový prodej 
Sortiment tohoto zboží si určujete sami na základě předpokládaných potřeb. Seznam 
základního doporučeného doplňkového zboží dostanete od podnikatele. Je-li toto zboží 
součástí sortimentu smluvního dodavatele, můžete ho objednat na základě formuláře 
současně s objednáním zboží určeného pro půjčování, viz bod 1. nákup zboží a 
materiálu určeného pro půjčování na další sezónu. Ne-li toto zboží součásti sortimentu 
dodavatele musíte si ho zajistit vlastními silami. 
 
Půjčování lyžařského a snowboardového vybavení. 
Půjčování vybavení je hlavní podnikatelskou činností, kterou budete provádět. Popis 
této služby je uveden na následující základní situaci. 
 
Zákazník přijde do půjčovny s požadavkem na půjčení lyží. 
Zaměstnanec zjistí základní informace o zákazníkovi. 
Vybere vhodné vybavení pro zákazníka. 
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Vypíše zákazníkovi doklad o zaplacení zboží a předá mu zboží. 
 
Tento proces je uzavřen ve chvíli, kdy zákazník vrátí půjčené vybavení zpět do Vaší 
půjčovny. V tomto posledním bodě může nastat problém, a to ten, že zákazník nechce 
vrátit zboží nebo ho vrátí pozdě. V případě pozdního vrácení je každý započatý den 
účtován dle platného ceníku. V případě zajištění proti krádeži doporučujeme u vyšší a 
střední kategorie zboží zavést systém záloh. 
 
Servis lyží a snowboardů 
Tato služba je doplňkovou službou, kterou půjčovna nabízí v rámci služebního mixu. 
Zahrnuje jednak pravidelný servis vlastních lyží, který Vám slouží pro zachování 
kvality půjčovaného zboží a uspokojovaní tak vysokých zákaznických standardů a 
potřeb. Dále je servis poskytován zákazníkům, kteří svoje vybavení do půjčovny za 
tímto účelem přinesou. Podnikatel zajistí pravidelná školení pro zaměstnance, kteří 
budou mít servis na starost. Práce servisu zahrnuje: 
 
 Kontrolu stavu lyží, snowboardů a jejich vázání. 
 Seřizování vázání dle parametrů zákazníka.   
 Klasické broušení hran. 
 Oprava a broušení narušených skluznic a hran. 
 Voskování lyží včetně leštění. 
 
Brusku lyží jste si povinni opatřit na vlastní náklady. Dále je po Vás vyžadováno 
provádět pravidelný servis na vybavení půjčovny v zájmu zachování kvalitní nabídky 
lyží a snowboardů. V případě že si nebudete chtít pořizovat brusku a ostatní vybavení, 
budete si muset servis vybavení zajistit vhodnou, Vámi zvolenou formou outsourcingu. 
Stav zboží bude podnikatel průběžně kontrolovat ve Vašich provozovnách. V případě 
opakovaného shledání stavu vybavení nevyhovujícím Vám může udělit podnikatel 
sankci ve finanční podobě dle platné smlouvy. Výběr vhodné brusky a vybavení Vám 





Činnosti spojené s prezentací a reklamou. 
Tato činnost, kterou si v jednotlivých střediscích a provozovnách vytváříte, je 
zajišťována na vlastní náklady. Jako náš partner dostanete k dispozici v rámci konceptu 
rozjezdový reklamní balík BASIC ADD PACKAGE, který Vám poskytne rady pro 
základní zdroje reklamy. Celoplošnou reklamu a prezentaci značky CZECH RENT A 
SKI zajišťuje podnikatel. Na plošnou reklamu budete přispívat podle platné smlouvy. 
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5.3.4 Popis provozu  




Jako náš partner si můžete vybrat ze dvou základních typů provozoven. Jeden typ má 
pracovní označení „kamenná provozovna“ a druhý typ „provozovna ve středisku“. 
Kamenná provozovna není umístěna v přímo v lyžařském středisku, ale v obci, kterou 
partner zvolí nebo na silničních tazích, které vedou do známých středisek. Pro provoz 
úspěšné půjčovny je základním předpokladem výběr vhodného místa či zimního 
střediska.  
 
Provozovna ve středisku 
Protože trh půjčoven zimního vybavení je v České republice již rozvinutý je vhodné 
volit střední a menší střediska, která v sobě mají růstový potenciál a není zde 
konkurence nebo je tato konkurence velice slabá. Zabrat podíl na trhu je proto velice 
obtížné a jednou z možností je vytvoření silné značky, která má tradici a její jméno je 
jistotou kvalitních služeb a uspokojení potřeb zákazníka. Pro provoz půjčovny jsou také 
velice důležité vztahy s okolím. Protože půjčovna je součástí lyžařského střediska nebo 
je na něm její provoz bezprostředně závislý, je vhodné provoz půjčovny proložit s 
vybudováním a udržováním dobrých vztahů s majitelem nebo provozovatelem 
vybraného zimního střediska a současně s majiteli blízkých středisek. Budovat tyto 
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vztahy není sice podmínkou provozu a ve velkých střediscích je to velice obtížné, na 
druhou stranu vytváří budování těchto vztahů nové možnosti, např. využití reklamy 
prezentací půjčovny na webových stránkách střediska a zařazením půjčovny do služeb, 
které středisko nebo střediska nabízí.  
 
Výhody provozovny ve středisku oproti kamenné provozovně: 
 Lokace v místě užití služby. 
 Aktuální reakce na zákaznické potřeby. 
 Strategické propojení se střediskem (synergický efekt). 
 Vyšší předpoklad úspěchu půjčovny. 
 
Kamenná provozovna 
Tento druh provozovny má z hlediska získání místa vhodného pro podnikání nespornou 
výhodu. Tato výhoda spočívá v jeho relativně snadném získání. Na druhé straně je 
výběr vhodné lokality pro umístění provozovny dosti obtížným z hlediska strategické 
polohy. Velice vhodné se ukazuje využití silničních tahů vedoucích do velkých 
středisek. Zákazník tak získá při cestě do hor možnost půjčit si lyže v blízkosti střediska 
kam jede, ale za nižší cenu a se stejným užitkem. Výhoda kamenných provozoven ve 
velkých městech spočívá v široké spádové oblasti a  možností získat velký počet 
zákazníků 
  
 Výhody kamenné provozovny oproti provozovně ve středisku: 
 Strategická výhoda ve vhodném umístění. 
 Nižší provozní náklady. 
 Možnost lepšího výběru a snazšího získání místa. 
 
Vzhled provozovny 
Vzhled exteriéru provozovny je Vaší fakultativní záležitostí. Podnikatel pouze požaduje 
jasné a zřetelné označení, že se jedná o půjčovnu, která je provozována v sítí 






                                                                            Obrázek 19 – Vzorový orientační vzhled půjčovny 
 
 
K provozovně je vhodné využít budovu, která je co možná nejblíže vleku, aby k němu 
zákazníci měli blízko. Ve větších střediscích je strategické umístění půjčovny hned 
vedle ceny, hlavní konkurenční výhodou. 
Vzhled interiéru závisí na Vaší vůli a také na odhadované poptávce a množství 
nabízeného sortimentu v provozovně. V následném doporučeném vybavení je uvedeno 
jen základní vybavení: 
 
 Stojany na snowboardy a lyže. 
 Stojany na lyžařské a snowboardové boty. 
 Stojany na lyžařské hole. 
 Stojany na zboží doplňkového prodeje a brýlí. 
 Lavice na přezouvání pro zákazníky. 
 Stůl pro přesné seřízení vázaní.  




Jako příkladu je uvedena fotografie půjčovny ve středisku Pec pod Sněžkou. Rozmístění 
vybavení závisí na velikosti prostoru půjčovny.  
 




5.3.4.2 PROVOZNÍ DOBA 
 
Protože se jedná o sezónní nabídku služeb, je následná zmíněná provozní a otevírací 
doba jen radou pro začínající partnery. Již během první sezóny bude partner schopen 
určit otevírací dobu sám s ohledem na místní zvyklosti a poptávku.  
Doporučená provozní doba je od 1. prosince až do 30. dubna s ohledem na sněhové 
podmínky. 
Otevírací doba by měla kopírovat provozní dobu střediska s přesahem cca 15 minut po 
zavírací době střediska, aby měli zákazníci dostatek času na vrácení půjčeného 





Cena za půjčovné je opět tvořena na základě regionu, konkurence a očekávané 
poptávky. S určením ceny půjčovného Vám pomůže podnikatel při osobních 
konzultacích. Doporučené ceny pro provozovny v malých střediscích jsou uvedeny 
v následující tabulce: 
Tabulka 5 - Vzorový orientační ceník. 
 
 
Jednotlivé nabízené kategorie zboží 
 
SKI VIP – kategorie lyží určená pro nejnáročnější zákazníky, která zákazníkům nabízí 
nejdražší modely lyží běžně dostupné v retailových obchodech v cenové relaci 
od 9000 Kč.  
SKI TOP – kategorie lyží vhodná pro středně pokročilé lyžaře. Patří se běžně dostupné 
modely lyží v cenové relaci cca od 4000 do 9000 Kč. 




SKI JUNIOR + helma – tato kategorie je určena pro nejmenší návštěvníky zimních 
středisek. Jako základní prvek bezpečnosti pro děti je k této kategorie je půjčována 
helma.  
SJEZDOVÉ BOTY BASIC – sjezdové boty jsou základní součástí lyžařské výbavy 
nutné pro lyžování. Kategorie basic je jako základní určena pro uživatele kategorií 
basic. 
SJEZDOVÉ BOTY TOP – tato kategorie je určena pro uživatele top. 
HOLE – poslední součástí vybavení jsou hole. V této oblasti nejsou rozlišeny jednotlivé 
kategorie. 
SNOWBOARD – jedná se o standardní kategorii snowboardů, která je schopná 
uspokojit požadavky, jak začínajících tak i pokročilých snowboardistů. Základním 
komponentem v této kategorii je i snowboardové vázání, které nastaví obsluha podle 
přání a zkušeností zákazníka. 
SNOWBOARDOVÉ BOTY – jsou nezbytným doplňkem snowboardových aktivit. 
BĚŽECKÝ SET – je určen pro vyznavače bílé stopy a představuje základní paletu 
vybavení schopnou uspokojit potřeby běžných vyznavačů tohoto sportu. 
TELEMARK SKI A BOTY – je staronový elegantní styl, který dorazil i do České 
Republiky. S dnešním moderním vybavením lze na telemarcích provádět od turistiky po 
horách, přes vykrajování oblouků na sjezdovce, až po radikální free-style. Umožňují to 
současné skeletové telemarkové boty nové generace (vynález italské firmy Scarpa), 
které pevně vedou, ale zároveň umožňují klasický telemarkový průhyb chodidla. 
SANĚ – mohou být v provozovně půjčovány jako doplňková služba.   
SKI SET BASIC – tato kategorie znamená zapůjčení kompletního základního setu, lyží, 
bot, holí a helmy. 
 
Doporučené počty kusů v jednotlivých kategoriích budou upřesněny při osobních 
konzultacích. Účtované ceny půjčovného musí být v provozovně viditelně označeny. 
Ceny pro zahraniční klienty budou přepočítávány podle aktuálního kurzu zahraniční 
měny. Je přísně zakázáno používat dvojích cen pro zahraniční zákazníky, zjištění těchto 





V této oblasti mohou nastat dvě základní situace, při první budete mít zaměstnance 
určené pro provoz půjčovny a při druhé si provoz půjčovny budete zajišťovat sami. 
Zaměstnanci jsou podle moderních metod řízení považováni za základní aktiva podniku. 
Jsou to ti právě oni, kdo jsou v každodenním styku se zákazníky a také často bývají 
pomyslným jazýčkem na vahách v případě rozhodování zákazníků o výběru půjčovny. 
Tím se zaměstnanci stávají jednou z hlavních konkurenčních výhod. Zdokonalování 
jejich praktických i teoretických znalostí by měl partner mít jako jednu z priorit zajišťují 
růst podniku. 
 
V případě zaměstnání pracovníků je prvním krokem v celém procesu získání 
zaměstnanců. Na zaměstnance jsou kladeny tyto následující požadavky: 
 
 Dokončené základní vzdělání. 
 Čistý trestní rejstřík 
 Samostatnost 
 Minimální znalost z oboru 
 Ochota se učit a zájem o oblast lyží a snowboardů 
 
 
Pro získávání zaměstnanců je možné využít uchazeče z úřadu práce v kombinaci 
s inzercí v lokálních denících a na internetu. Proces výběru zaměstnance bude probíhat 
ve Vaší režii. Je však doporučeno vyhlásit konkurz, buď již na výše zmíněném úřadu 
práce a pomocí médií. V přílohách je uveden přesný popis pracovní pozice jako příloha 
číslo 6.  
 
Pro úspěšný provoz půjčovny je nutné, aby zaměstnanci byli dostatečně stimulováni. 
Dále je nutné ve vztahu k nim a jejich práci provádět pravidelnou kontrolu. V případě 
zaměstnání pracovníků je třeba brát v úvahu možnost rizika krádeží nebo podvodů na 
straně zaměstnanců. Podnikatel identifikoval dva různé základní typy krádeží. V prvním 
případě zaměstnanci půjčují vybavení bez jeho evidence do systému a půjčovné si 
nechávají pro sebe. V druhém případě zaměstnanci kradou přímo vybavení půjčoven a 
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hlásí zaměstnanci cizí zavinění nebo dokonce zlodějům umožní přístup do půjčovny. 
Možnost zabránit krádežím lze pouze v případě vytvoření dlouhodobých vztahů se 
zaměstnanci založených na vzájemné důvěře a jejich pravidelné i nepravidelné kontrole. 
  
Po přijetí zaměstnanců budou podnikatelem zaškoleni pro zvládání běžných prodejních 
situací a jednání se zákazníkem v případě rozhodnutí o provozování servisu i pro 
obsluhu brusky a dalšího vybavení. Toto školení bude probíhat formou názorných 
ukázek, prezentací a nastíněním různých konkrétních situací, které mohou při provozu 
nastat. 
 
Podnikatel dále doporučuje zaměstnat zaměstnance na základě pracovní smlouvy na 
dobu určitou. Tato právní forma pracovního vztahu se zaměstnavateli ukázala jako 
nejvhodnější. Při podpisu pracovní smlouvy musí přijímaný zaměstnance podepsat 
poučení a závazek mlčenlivosti z důvodu zabránění poskytnutí důležitých informací 
třetí osobám. 
 
 V případě samozaměstnání budete Vy sami vyškoleni podnikatelem k zvládání 
základních prodejních situací a jednání se zákazníkem. Budete také proškoleni 
v nastavování vybavení podle parametrů zákazníka a obsluze brusky sloužící k servisu 
vybavení. V případě kdy budete zajišťovat provoz sami, ušetříte náklady na získání 
zaměstnanců i mzdové náklady na jejich udržení. 
 
Zaměstnanci musí při obsluze a jednání se zákazníky dodržovat nastavená pravidla péče 
o zákazníky tzv. CUSTOMERS FIVE a podle nich se zákazníky jednat: 
 
 Zákazník je jediný zdroj příjmu. 
 Spokojený zákazník přivede dva nové a nespokojený jich pošle šest ke 
konkurenci. 
 Komunikace se zákazníkem a porozumění jeho požadavkům je klíč k jeho 
spokojenosti. 
 Zákazníka je třeba zaujmout a potěšit. 




Jednotný vzhled zaměstnanců. 
Zaměstnanci budou podle uzavřené smlouvy provádět pracovní činnosti vhodně 
upraveni a v odpovídajícím jednotném pracovním oděvu. Ten je zaveden z důvodu snah 
o souvislé vytváření image u zákazníků. Tímto jednotným oděvem se rozumí jednotná 
trička a mikiny všech zaměstnanců dle návrhu majitele uvedené v příloze 10. Spodní 
část oděvu je fakultativní volbou zaměstnance. 
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5.3.5 Popis zákazníků 
 
Zákazníky tvoří lidé, kteří jezdí na hory trávit svůj volný čas, relaxovat nebo za 
sportovním vyžitím. Akvizice a udržení těchto zákazníků je pro přežití podniku 
klíčových faktorem a proto jsou na zákazníky zaměřeny veškeré marketingové snahy a 
aplikace. Půjčovnu využívají zákaznicí ze zahraničí pro, které je pohodlnější si 
vybavení půjčit než si vozit vlastní pokud jím disponují. Tuzemští zákazníci, kteří si 
například chtějí vyzkoušet určitý typ lyží než si ho koupí. Studenti, kteří jedou na 
lyžařský výcvik a nemají vlastní vybavení a je pro ně výhodnější si ho vypůjčit než 
koupit. Zákazníci, kteří jezdí na hory jen několikrát za sezónu a je pro ně výhodnější si 
lyže půjčit a mít po každé nové připravené lyže než si je za vysoké částky kupovat. 
 
Základní volbou při akvizici nových zákazníků je spolehnutí se na výsledky 
marketingových aktivit. Tato volba je základní možností, ale pro úspěšný provoz je 
třeba zákazníky samostatně vyhledávat a pokusit je jim vložit do povědomí skutečnost, 
že půjčovat si lyže je levnější než si kupovat nové. Podle osobních zkušeností 
podnikatele je vhodné zvláště v menších a středních střediscích kontaktovat 
provozovatele a poskytovatele ubytovacích kapacit ve vhodných lokalitách. Vhodnou 
lokalitou se rozumí lokalita, která je dostupná z hlediska dojezdu. V těchto ubytovacích 
kapacitách je možné získat budoucí zákazníky. Ty je buď možné oslovit prezentací 
firmy přímo v místě ubytování (vývěsní tabule, plakát), nebo v případě menších 






Dalším zdrojem příjmů pro půjčovnu jsou zákazníci ze zahraničí. 
Česká republika se stala oblíbenou destinací zahraničních turistů převážně z Holandska 
i v zimním období. Důvody tohoto zájmu ze strany zahraničních turistů nejsou 
předmětem této práce. Turisti buď přijíždějí na české hory organizovaně, nebo 
neorganizovaně. Pro organizované zájezdy je vhodné kontaktovat přímo konkrétní 
cestovní kanceláře nebo agentury zprostředkovávající zájezdy a domluvit si, že turistům 
doporučí nebo je přímo odvezou do Vaší půjčovny. V případě neorganizovaných 
zájezdů je vhodné kontaktovat provozovatele ubytovacích zařízení.  
 
Podrobné třídění zákaznických druhů a typů je společně s navrhovanou strategií 
součástí balíčku BASIC ADD PACKAGE. 
 
 
CZECH RENT A SKI & WE FRANCHISE OUR SOUL 
 
5.3.6 Systém CLICK & RENT 
Jedná se o moderní metodu objednávek zboží pomocí internetového rozhraní. Tento 
systém funguje na webových stránkách společnosti RENTASKI.CZ. Tuto službu 
využívají moderní zákazníci, kteří chtějí mít jistotu toho, že jejich vybrané zboží si bude 
v požadované době možné vypůjčit. Jedná se o klasický systém internetových 
objednávek. Zákazník se zaregistruje a po registraci si může vybrat středisko, které 
poptává a vytvořit objednávku kategorie zboží, které mu vyhovuje nejvíce. Po odeslání 
objednávky dostane zákazník potvrzovací email o jeho objednávce. 
 
 
CZECH RENT A SKI & WE FRANCHISE OUR SOUL 
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5.3.7 BASIC ADD PACKAGE 
Jako začínající provozovatel pravděpodobně nemáte zkušenosti s marketingovou nebo 
reklamní strategií. Následující reklamní komplet se podnikateli osvědčil při vstupu na 
trh půjčoven.  
 
Základem je rozčlenit si budoucí zákazníky na jednotlivé druhy a typy, podle 
předpokladu jejich využití služeb se na ně konkrétně zaměřit. Prvotní a důležité základy 
získání zákazníků jsou uvedeny již v kapitole zákazníci. Základní typy zákazníků a 
jejich jednotlivé druhy jsou popsány na následující matici Customers Differentiation 
Method (CDM): 
  
Obrázek 21 – Schéma matice CDM 
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Princip sestavení matice je následující: 
 
1) Na základě analýzy střediska provedené Vámi s pomocí podnikatele určíte 
základní druhy zákazníků, které se budou Vaší půjčovny využívat a identifikované 
druhy nanesete na vertikální osu matice. Typy zákazníků jsou již předdefinované 




 Zahraniční zákazník – zákazník, který využívá středisko pro zimní rekreaci. 
V případě uspokojení jeho potřeb se stává věrným zákazníkem po dlouhou dobu. 
V případě vyššího předpokládaného počtu těchto zákazníků je třeba, aby obsluha 
alespoň částečně ovládala cizí jazyk. Znalost jazyka společně s kvalitní službou 
se stávají konkurenční výhodou pro tyto zákazníky. 
 Chytrý zákazník – je běžný zákazník, který bude pravděpodobně využívat 
službu půjčoven nejčastější a bude tedy tvořit největší část příjmů půjčovny. 
 Zákazník vytvořený uměle – popis tohoto zákazníka uvedu na příkladu. Je to 
například zákazník, který jede na lyžařský výcvik jako součást školní docházky 
a nemá vlastní vybavení. 
 Ostatní zákazníci – skupina zákazníků, která neodpovídá žádnému výše 




 BASIC – je typ zákazníka poptávající kategorii vybavení BASIC. Zákazník 
v této kategorii je citlivý na cenu, je lehké ho získat a stejně tak i ztratit. Spokojí 
se základním a nejlevnějším vybavením. Tuto kategorii zboží využije velmi 
často lyžař začátečník.  
 TOP – zákazník korespondující s kategorií vybavení TOP. Tento zákazník 
porovnává cenu a hodnotu zboží. Je méně citlivý na cenu a očekává za vyšší 




 VIP – je kategorie nejnáročnějších zákazníků, která odpovídá vybavení VIP. 
Zákazníci tohoto typu nejsou citlivý na cenu, pokud za ni dostanou požadované 
maximální služby. Jsou-li tito zákazníci spokojeni, jsou velice věrní své oblíbené 
značce. Zákazníků tohoto typu stále přibývá. 
 DIFFERENT – je typ zákazníka, poptávající něco jiného než ostatní. Zákazník 
má rád novinky a je celkem stálý v případě, když je spokojený. V našich 
podmínkách řadí podnikatel do této kategorie zákazníky, kteří si půjčují 
snowboardy a lyže kategorii telemark. 
 
2) Druhým krokem po sestavení matice je vyznačení těch druhů zákazníků, kteří 
budou podle předpokladu navštěvovat naši provozovnu, jak ukazuje obrázek 21. 
Správný výběr je vhodné konzultovat s provozovatelem střediska, ve kterém se naše 
provozovna nachází. Provozovatel totiž přesně ví, kteří zákazníci středisko navštěvují. 
Pro přehlednost doporučuji vyznačit maximálně 3 nebo 4 hlavní kategorie,  na které 
budete zaměřovat své marketingové strategie. Některé kombinace typů a druhů 
zákazníků se pravděpodobně vyskytovat ani nebudou. Nastavení a konkrétní výběr 
těchto reklamních strategií je vhodné vytvářet podle charakteristik jednotlivých typů a 
druhů zákazníků. Cílená reklama na vybrané skupiny zákazníků je totiž velice efektivní 
a v mnohých případech i méně finančně náročná. Se sestavením vhodné kampaně Vám 
pomůže podnikatel při osobních konzultacích. 
 
Výše zmíněná strategie se ukázala podle zkušeností podnikatele velice efektivní. 
Je velice důležité správně identifikovat typy reklamy vhodné jednotlivé zákaznické 
skupiny. Pro všeobecnou reklamu je nejlepší použít internetových stránek a reklamních 
cedulí v cílovém středisku a v nejbližších střediscích. 
 






5.3.8 MARKET DATA STORE 
V rámci franchisingové smlouvy jste povinen minimálně jednou ročně přispívat do 
společného „skladu“ informací o zákaznících, která bude pomáhat franchisorovi i 
franchisantů při sestavování marketingových strategií a zjišťování vývoje potřeb 
zákazníků v rámci jednotlivých středisek, regionů a celé republiky. Podnikatel jednou 
nebo několikrát za rok doručí všem franchisantům dotazník a instrukce k jeho vyplnění. 
Po vyplnění franchisanti doručí dotazníky podnikateli. Podnikatel tyto dotazníky 
zpracuje a všem franchisantům zapojeným do výzkumu pošle výslednou zprávu o 
dotazníkovém šetření v nejbližším možném termínu.  
 
V rámci toho systému musí franchisant po skončení sezóny poslat hodnocení celé 
předešlé sezóny z hlediska jeho spokojenosti a musí poslat franchisantovi minimálně tři 
návrhy na zlepšení fungování franchisingové sítě. 
 
5.3.9 Vzorové formuláře 
 
Příloha 3 – Prohlášení uchazeče o zaměstnání 
Příloha 4 – Pracovní smlouva na dobu určitou. 




CZECH RENT A SKI s.r.o. 
Litvínov, Chudeřín, Janáčkova 369,  
PSČ 436 01  
PO BOX 155 
Identifikační číslo: 273 02 636 
 
Jednatel: Mario Štefánik,  
Litvínov, Janáčkova 369,  
PSČ 436 01 
Tel.: 608 970 399 
Email: mario@rentaski.cz 
 
 CZECH RENT A SKI & WE FRANCHISE OUR SOUL 
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5.4 Franchisové poplatky 
 
Podnikatel se rozhodl na základě franchisingové smlouvy vybírat následující poplatky: 
 
 Vstupní poplatek v hodnotě: 20 000 Kč 
 Průběžný poplatek za první rok: 5 000 Kč 
 Průběžný poplatek za každý další započatý rok: 10 000 Kč  
 
5.5 Náklady na zřízení franchisingového podniku 
Následující tabulka vyčísluje náklady potřebné na založení provozovny. Náklady jsou 
vyčíslené pro nezařízenou místnost, která je nově postavená nebo zrekonstruovaná. 
V případě umístění půjčovny do objektu, který již byl provozován, náklady na zařízení 
klesnou s ohledem na stávajícím vybavení a vzhled vybraného prostoru.  
 
Náklady na zařízení provozovny 
Dokončovací práce 40 000 
Obložení 40 000 
Podlaha 30 000 
Stojany a ostatní vybavení 30 000 
Ostatní 10 000 
Celkem 150 000 
Tabulka 6 – Náklady na zařízení provozovny 
 
Počty jednotlivých druhů vybavení budou upřesněny po výběru střediska a osobní 
konzultaci s podnikatelem. Pro následující tabulku zobrazující náklady byly stanoveny 
počty vybavení: lyže - 70 setů a snowboard - 12 setů.     
 
Náklady na pořízení vybavení 
Lyže 350 000 
Snowboard 100 000 
Ostatní 20 000 
Celkem 470 000 




5.6 Dotazník pro franchisanta 
Tento dotazník obdrží potenciální franchisant od franchisora na základě své žádosti o 
poskytnutí franchisingu. Dotazník plní kontrolní funkci pro obě zúčastněné strany. 
Franchisant si musí uvědomit, zda je pro něj tento typ podnikání vhodný a franchisor si 
musí potvrdit, že konkrétní franchisant je pro něj vhodným partnerem. Franchisant by 
měl být schopen odpovědět na následující otázky. 
 
A) Ve vztahu k sobě: 
 Jsem podnikatelskou osobností? 
 Chci být samostatný a proč? 
 Mám zájem o obor podnikání? 
 Jsem schopný a připravený na samostatné vedení 
podniku? 
 
 B) Ve vztahu k trhu a službě: 
 O jaký jde trh? 
 O jakou jde službu? 
 Je tato služba schopná konkurence? 
 Je služba schopná uspokojit potřeby zákazníků? 
 Odpovídá cena poskytovaným službám? 
 
C) Ve vztahu k systému: 
 Je franchisingový systém vyzkoušený? 
 Má podnik dobrý image? 
 Co nabízí podnik v rámci franchisingového 
balíku? 
 
D) Ve vztahu k financování: 
 Jaká bude potřeba kapitálu? 





E) Ve vztahu k podnikání: 
 Jaká bude právní forma podniku? 





















uzavřená mezi   
 
Společnost:             CZECH RENT A SKI s.r.o. 
IČ:                         27302 636 
sídlem:  Litvínov, Chudeřín, Janáčkova 369, PSČ 436 01 PO BOX 155 
zastoupená:                 Mariem Štefánikem 
 




Společnost:             …………..…………..………….. 
IČ:                               …………..…………..………….. 
DIČ:   …………..…………..………….. 
sídlem:                         …………..…………..………….. 
zastoupená:                 …………..…………..………….. 
zapsaná v Obchodním rejstříku vedeném Krajským soudem v .............................., oddíl 
......., vložka č. ........... 
                                   (jako příjemcem franchisingu - dále jen "franchisant") 
 
 
I. Předmět smlouvy 
1. Předmětem této smlouvy je vyvíjet spolupráci mezi franchisorem a franchisantem za 
účelem společného působení na trhu v dané oblasti, přičemž franchisor poskytuje 
franchisantovi pro jeho obchodní činnost právo užívat své obchodní jméno CZECH 




2. Franchisor a franchisant shodně prohlašují, že budou společně vůči třetím subjektům 
- spotřebitelům a veškeré kroky budou prováděny podle této smlouvy a v souladu s 
konceptem rozvoje společnost i její propagace. 
 
II. Poskytnutí franchisingu 
1. Franchisant umožňuje po dobu trvání platnosti této smlouvy v oblasti obchodní 
činnosti franchisanta užívání práv, jež jsou předmětem této smlouvy, za podmínek 
stanovených touto smlouvou a obecně závaznými právními předpisy. Jedná se o: 
- oprávnění užívat obchodní jméno CZECH RENT A SKI s.r.o. 
- oprávnění užívat značku CZECH RENT A SKI s.r.o., a to v souladu s pokyny 
  franchisora 
  
           - informace pro vedení provozovny franchisanta 
           - marketingové údaje relevantní pro provoz činnost provozovny franchisanta 
           - poradenská pomoc 
           - školení zaměstnanců franchisanta 
           - vyčíslení a popis práv, která přebírá franchisant od  franchisora 
 
Uvedená franchisingová práva jsou podrobně specifikována v příloze č. 3., která je 
nedílnou součástí této smlouvy. 
2. Franšízant se zavazuje užívat poskytnutý předmět franchisingu za podmínek 
stanovených touto smlouvou a obecně závaznými právními předpisy a v souladu s 
pokyny franšízora. 
3. Franšízant není oprávněn bez předchozího svolení franchisora užívat předmět 
franchisingu na jiném, než v této smlouvě stanoveném místě, jímž je provozovna 
franchisanta v …………………………… na adrese ………………………… 
4. Franšízant se zavazuje po dobu trvání platnosti této smlouvy označit svoji 







III. Práva a povinnosti franchisora 
1.  Franchisor se zavazuje, že nejpozději 30 dnů od podpisu této smlouvy oběma 
smluvními stranami, poskytne franšízantovi plnění, které je předmětem této smlouvy a 
je specifikováno v příloze 3. této smlouvy. 
2.  Franchisor je oprávněn rozvíjet koncepci 
 CZECH RENT A SKI a v případě potřeby ji změnit či upravit. O zamýšlené změně 
koncepce je povinen písemně informovat franchisanta, nejméně 3 měsíce před datem 
plánované realizace této změny. 
3.  Franchisor je oprávněn průběžně kontrolovat činnost franchisanta a za tímto 
účelem může jím pověřený zástupce kdykoliv v běžné pracovní době vstoupit do 
provozovny franchisanta. 
4.  Franchisor je povinen je povinen podporovat franchisanta v oblasti propagace, 
dle plánu propagace. 
5.  Franchisor je povinen provést počáteční zaškolení zaměstnanců určených 
franchisantem. Zaškolení provádí franchisor na své náklady a ve své provozovně. 
6.  Franchisor dbá na průběžné vzdělávání a růst odborné kvalifikace zaměstnanců 
franchisanta, dle aktuální potřeby či v případě písemné žádosti franchisanta. 
7.  Franchisor má právo franchisanta při jeho činnosti kontrolovat, zejména 
požadovat pravidelné informace týkající se hrubých výnosů, kapitálových výdajů a účtu 
zisků a ztrát. Franchisor je rovněž oprávněn na své náklady, nechat třetím subjektem 
prověřit pravdivost těchto údajů. 
8.  Franchisor neručí za činnost a právní úkony franchisanta a nenese žádnou 
odpovědnost ani za výrobky či služby poskytované franchisantem konečným 
spotřebitelům. 
9. Franchisor poskytne data ze systému MARKETING DATA STORE. 
10. Franchisor poskytne franchisantovi reklamní balík BASIC ADD PACKAGE. 
11. Franchisor se zavazuje, že ve středisku nebo městě uvedeném v této smlouvě, ve 
kterém  franchisant provozuje půjčovnu na základě franchisingové licence, nebude sám 
provozovat ani jinému franchisantovi neposkytne franchisingovou licenci na provádění 





IV. Práva a povinnosti franchisanta. 
1.  Franchisant po celou dobu trvání platnosti smlouvy zůstává právně nezávislým 
subjektem, který podniká pod svým vlastním jménem na svůj vlastní účet a riziko. 
2.    Franchisant odpovídá za to, že po dobu trvání této smlouvy jsou splněny 
všechny zákonné předpoklady pro výkon takové obchodní činnosti. 
3.  Franchisant se zavazuje nést náklady spojené s pronájmem prostor, ve kterých se 
provozovna nachází (nájemné, poplatky za služby a spotřeby). Franchisant se zavazuje, 
že na své náklady upraví provozovnu tak, aby byla v souladu s dispozicemi franchisora. 
4.  Franchisant je povinen platit franchisorovi poplatky dle článku V. této smlouvy. 
5.  Franchisant je povinen vyvíjet součinnost při kontrolách ze strany franchisora 
(prováděných zaměstnancem franšízora i třetím subjektem) a na jeho žádost mu podávat 
potřebná vysvětlení. 
8.  Franchisant bude bez prodlení informovat písemnou formou franchisora 
o podstatných změnách v provozovně i ve vývoji obchodů, o vývoji svých obchodních 
vztahů a o obchodní situaci na trhu, pokud by tyto skutečnosti měly vliv na vývoj 
obchodní činnosti. 
9.  Franchisant bude využívat znalostí, informací, zkušeností, které získal od 
franchisora, pouze při činnosti provozovny uvedené v této smlouvě. 
10.  Franchisant se zavazuje dodržovat pravidla soutěžního jednání a případné 
porušení pravidel soutěže bez prodlení oznámí franchisorovi. 
11.  Franchisant se zavazuje, že zachová mlčenlivost o všech skutečnostech (zejména 
těch, které jsou předmětem obchodního tajemství), které získal v souvislosti s 
předmětem franchisingové licence dle této smlouvy, vůči třetím osobám. Franchisant je 
rovněž povinen zabezpečit mlčenlivost v případě svých zaměstnanců. 
12.  Franchisant je povinen přispívat do systému MARKET DATA STORE podle 
požadavku platného franchisingového manuálu. 
13. Franchisant se zavazuje plnit povinnosti podle aktuálního franchisingového 
manuálu, přičemž o všech změnách ho bude franchisor informovat do 30 dní od 






V. Úplata a platby 
1. Franchisant se zavazuje zaplatit franchisorovi za uzavření této smlouvy jednorázový 
poplatek ve výši 20 000 Kč a to nejpozději do 10 dnů ode dne podpisu této smlouvy. 
V případě neslnění této povinnosti má franchisor právo odstoupit od smlouvy. 
2. Franchisant je povinen hradit franchisorovi průběžný franchisingový poplatek ve výši 
5 000 Kč v prvním roce po poskytnutí licence a 10 000 Kč za každý další započatý rok a 
to nejpozději do 15. ledna každého započatého roku. 
3. Pro případ prodlení franchisanta s placením průběžného poplatku se sjednává úrok 
z prodlení 20 % p.a. z dlužné částky. 
4. Veškeré platby dle této smlouvy bude franšízant provádět na účet franšízora 
č. XXXXXXXXXXXX vedený u YYYYYYYYY s tím, že platba je uhrazena včas, je-
li v poslední den lhůty stanovené touto smlouvou odepsána z účtu franchisanta. 
 
VI. Platnost smlouvy 
1. Tato smlouva vstupuje v platnost a účinnost dnem podpisu a je uzavřena na 
dobu 3 let. Franchisant je oprávněn nejméně 6 měsíců před uplynutím této smlouvy 
požádat franchisora o uzavření dodatku k této smlouvě, kterým by se prodloužila doba 
jejího trvání. 
2.  Platnost této smlouvy zaniká ke dni zániku podnikatelského oprávnění jedné ze 
smluvních stran. 
3.  Franchisor a franchisant jsou oprávněni odstoupit od této smlouvy kdykoliv po 
dobu trvání této smlouvy za podmínek stanovených touto smlouvou a podle 
§ 344 obch. z., pokud druhá ze smluvních stran závažným způsobem poruší své 
povinnosti. 
4.  Franchisor je oprávněn odstoupit od této smlouvy kdykoliv, jestliže franšízant 
uvedl nepravdivé údaje o svém hospodaření při uzavírání smlouvy nebo kdykoliv za 
trvání její platnosti. 
5.  Zároveň se zánikem této smlouvy zanikají veškerá oprávnění, která na základě 
této smlouvy získal franchisant. Do 15. dnů od zániku platnosti smlouvy franchisant 
bezúplatně předá franchisorovi veškeré obdržené informace, instrukce, doporučení a 
veškeré jiné plnění, které po dobu trvání platnosti smlouvy od franšízora získal. 
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6.  Franchisant se zavazuje ke dni zániku této smlouvy bez zbytečného odkladu na 
své náklady zajistit výmaz označení provozovny ve spojení s logem CZECH RENT A 
SKI ve všech registrech, ve kterých byla provozovna franchisanta v souvislosti s logem 
CZECH RENT A SKI uvedena. 
7. Při porušení povinnosti uvedené v odst. 5., 6. článku VI. smlouvy je franšízant 
povinen zaplatit franchisorovi smluvní pokutu ve výši 200 000. Tím není dotčeno právo 
na náhradu škody. 
 
VII. Další ujednání  
1.  Obě strany shodně konstatují, že obsah plnění franchisora podle této smlouvy 
zůstává ve vlastnictví franchisora. 
2.  Práva na označení CZECH RENT A SKI na logo CZECH RENT A SKI a na 
ochrannou známku CZECH RENT A SKI nenáleží franchisantovi. Franchisant není 
oprávněn užívat logo CZECH RENT A SKI jako obchodní jméno své provozovny. Při 
svých obchodně-právních závazkových vztazích se bude franchisant prokazovat svým 
obchodním jménem s uvedením oprávnění užívat logo nebo obchodní jméno 
CZECH RENT A SKI podle podmínek této smlouvy. To platí i na označení 
provozovny, vystavování účetních a daňových dokladů. 
3.  Franchisant po předání plnění franšízora podle této smlouvy potvrdí písemnou 
formou franchisorovi, že došlo k převzetí plnění podle této smlouvy.  
4.  Franchisant prohlašuje, že neuzavřel žádnou jinou smlouvu, která by svým 
obsahem mohla ovlivnit plnění této smlouvy. Současně prohlašuje, že neuzavřel jinou 
smlouvu, která by svým obsahem byla obdobná této smlouvě. Franchisant se zavazuje, 
že po dobu trvání této smlouvy neuzavře žádnou jinou smlouvu obdobnou této a zdrží se 
všech jednání, která by mohla poškodit obchodní činnost v provozovně uvedené v této 
smlouvě. 
5.  Franchisant nese náklady potřebné ke splnění všech podmínek této smlouvy. 
6. Obě smluvní strany se zavazují vzájemně se bez zbytečného odkladu informovat 
o zvláštních podmínkách a okolnostech, které mají vliv na plnění podle této smlouvy. 





VIII. Závěrečná ujednání 
Smluvní strany prohlašují, že jsou zcela způsobilé k právním úkonům oprávněné v této 
věci jednat a že tuto smlouvu uzavírají na základě své svobodné, pravé, vážné a určité 
vůle, nikoliv v tísni či za nápadně nevýhodných podmínek. Smluvní strany si text této 




Místo a datum: …………………………………… 
 
 
Podpisy:  …………………………………… 
 





6. Doporučení a harmonogram implementace 
 
Následující doporučení mají informační charakter pro podnikatele. Jsou to rady, 
které by měly zabezpečit plynulý rozběh a provoz franchisingového systému. Tyto rady 
jsou pro názornost rozděleny na následující etapy. Následující etapy se týkají kroků 
následujících po analýze podniku, volbě metody růstu a vytvoření franchisingového 
konceptu. 
 
6.1 První etapa 
   
Tato etapa zahrnuje získání vhodného franchisanta franchisorem. Proces 
získávání franchisantů je uskutečňován prostřednictvím různých možností.  
Podnikatel si může zvolit ze základních možností: 
  
 Přímé oslovení vhodných kandidátů. 
 Inzerce v mediích různého typu. 
 Získávání kandidátů prostřednictvím franchisantů již zapojených do sítě.  
 Kombinace předešlých možností. 
 
Přímé oslovení vhodných kandidátů má výhodu v tom, že podnikatel si udělá 
předem výběr vhodných kandidátů. Tato volba se týká především provozoven, které již 
fungují a jen chtějí přejít pod značku CZECH RENT A SKI a využít synergického 
efektu, který toto strategické spojení přinese. Tato možnost je méně nákladná oproti 
následující variantě. 
Inzerce v médiích je dalším krokem v získávání nových partnerů. Tato metoda 
je vhodná pro výběr kandidátů, kteří zakládají nové provozovny. Inzerce by neměla 
probíhat plošně, ale měla by být zacílená na vhodná místa tzv. weby a časopisy 
zaměřené nejen na franchising, ale i na podnikání vůbec. Podnikatel by měl zvážit 
přihlášení svého konceptu u České Asociace Franchisingu (ČAF), která je profesní 
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organizací sdružující poskytovatele franchisingu na národní úrovni a odborníky 
zaměřující se na problematiku franchisingu v oblasti práva a poradenství. ČAF je 
členem Evropské franchisové federace. Partnerství v této profesní organizaci by mělo 
být zárukou pro budoucí franchisanty, že koncept je právně platný a v pořádku 
z hlediska Evropského kodexu etiky franchisingu. 
 Získávání kandidátů prostřednictvím franchisantů již zapojených do 
franchisingové sítě je velice výhodnou metodou. Spokojený franchisant je totiž nejlepší 
reklamou pro celý koncept a potenciálnímu kandidátovi může rovnou před vlastní 
zkušenosti a doporučení. Je třeba vytvořit motivační systém pro franchisanty, který je 
podpoří ve snaze získat další partnery. Mohlo by se jednat například o prominutí 
franchisingového poplatku v případě získání dalšího partnera. V případě získání více 
partnerů během jednoho roku by mohl franchisant získat podíl na vstupním poplatku. 
Kombinace předchozích metod je podle mého názoru nejvýhodnější. 
 
Dále doporučuji v rámci webových stránek společnosti vytvořit prezentaci o 
možnostech franchisingu ve společnosti se způsobem přihlášení. 
 
6.2 Druhá etapa 
 
Druhá etapa představuje kontakt franchisora s franchisantem. Na základě 
osobního nebo telefonického kontaktu obou stran pošle podnikatel franchisantovi žádost 
o zapojení do franchisingové sítě a franchisingovou brožuru. Tato žádost je uvedena 
jako příloha číslo 8 a brožura je uvedena jako příloha číslo 6. Vyplněnou žádost doručí 
potenciální franchisant zpět franchisorovi.  
 
6.3 Třetí etapa a čtvrtá etapa 
 
 Třetí etapa spočívá v hodnocení dotazníků. Podnikatel by si měl sám navrhnout 
systém hodnocení tohoto dotazníku. Doporučuji zvolit systém bodů, které podnikatel 
přidělí jednotlivým otázkám v dotazníku podle váhy jednotlivých otázek. Po určení 
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bodů je vhodné stanovit si 3 bodová pásma, která oddělí úspěšné uchazeče od 
neúspěšných. Na základě hodnocení dotazníků se podnikatel rozhodne o pokračování 
jednání s potenciálním partnerem. S uchazeči v prvním pásmu přejdou do dalších etap 
jednání, uchazeči v druhém pásmu budou ještě muset doplnit další informace pro 
podnikatele a s uchazeči ve třetím pásmu doporučuji ukončit jednání. Následující etapou 
je pozvání franchisanta k osobnímu pohovoru s podnikatelem.  
 
Na této osobní schůzce je pro podnikatele vhodné, probrat s potenciálním franchisantem 
následující témata: 
 
 Zkušenosti franchisanta. 
 Cíle. 
 Finanční možnosti. 
 Zájem zapojit se do franchisingové sítě. 
 Ostatní. 
 
V rámci této etapy je možné, aby podnikatel seznámil potenciálního franchisanta 
s provozem přímo v provozovně. Franchisant si zde může v praxi vyzkoušet své 
dovednosti nebo schopnosti s poskytováním služeb a odhadnout, zda bude schopen po 
absolvování úvodního školení samostatně podnik vést a řídit.  
 
6.4 Pátá etapa 
 
Pokud po ukončení čtvrté fáze přetrvává u obou stran zájem o uzavření franchisingové 
licence, mohou obě strany přejít k procesu uzavírání franchisingové smlouvy. Tato 
smlouva je v kapitole 5.7 franchisingová smlouva. 
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6.5 Časový harmonogram implementace 
 
 Pro názorné zobrazení časového harmonogramu jsem se rozhodl použít program Microsoft Project 2007. Harmonogram je zobrazen 





Obrázek 22 – Časový harmonogram implementace 





Tato diplomová práce se zabývá vytvoření franchisingového konceptu pro 
společnost CZECH RENT A SKI s.r.o., která se jako základní podnikatelskou činností 
zabývá provozováním půjčoven zimního vybavení. Franchisingový koncept je vytvořen 
na základě provedení analýzy současného stavu a prostředí firmy. 
Diplomovou práci jsem rozdělil do několika logických kapitol a podkapitol. 
První kapitolou je úvod, v další, druhé kapitole vymezuji problém práce a popisuji 
stanovené cíle. Teoretický přístup k řešení mi posloužil jako východisko pro praktickou 
část práce. Čtvrtá kapitola se zabývá analýzou současného stavu a prostředí firmy. Na 
základě vytvořené analýzy a teoretických východisek jsem vypracoval franchisingový 
koncept. Poslední část práce se týká doporučení a harmonogramu implementace. 
Z výše zmíněných kapitol mě nejvíce zaujala kapitola analýza současného stavu 
a prostředí a kapitola návrh franchisingového konceptu firmy. V obou částech jsem 
splnil stanovené cíle a v těchto kapitolách jsem se mohl seberealizovat v rámci 
zvoleného tématu. Na základě kritické analýzy jsem vypracoval franchisingový koncept 
firmy CZECH RENT A SKI s.r.o. a při jeho sestavení jsem vycházel z teoretických 
východisek. 
V rámci své diplomové práce jsem kontaktoval se třemi otázkami na názor o 
vývoji franchisingu, jeho nestora, Prof. Martina Mendelsohna na jeho londýnské adrese, 
která byla s jeho svolením pro osobní konzultace uvedena v jeho knize. Bohužel dopis 
se vrátil s informací, že už Prof. Mendelsohn na zmíněné nebydlí.  
 Jsem rád, že jsem se touto prací mohl podílet na rozvoji výše zmíněného 
podniku. Podnikatel se rozhodl rozvoj svého podniku pomocí metody franchisingu 
skutečně zrealizovat. Posledním krokem, který je nutný vytvořit před realizací 
koncepce, je ověření správnosti franchisingové smlouvy právníkem, který se v tomto 
oboru pohybuje. Podle mého názoru je nutné na závěr připomenout, že franchising jako 
pojem není v Obchodním Zákoníku nijak definován. 
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Dotazník základních informací o zákaznících využívajících naše služby: 
 
1)   
 1.1. Kolik Vám je let? 
 
  a) 15-20 c) 25-30 e) 40-50 
  b) 20-25 d) 30-40 f) nad 50 
 
 1.2. Jste v naší půjčovně poprvé 
   
  a) ano     b) ne 
 
 1.3 Jaké je směrovací číslo Vašeho bydliště? (prosím vyplňte) 
     __________________________________ 
  
2) 
 2.1. Kolik jste ochotný zaplatit půjčovné za jeden den? 
 
  a) maximálně 150 Kč     c) maximálně 250 Kč 
  b) maximálně 200 Kč   d) maximálně 300 Kč 
  
3) 
3.1. Jak často využíváte našich služeb? 
 
 a) více než jednou týdně  c) více než jednou za měsíc e) několikrát za rok 








 4.1. Na jakou dobu si obvykle půjčujete lyžařské nebo snowboardové vybavení?  
   
  a) den    c) týden 
  b) více než jeden den  d) více než týden 
 
 4.2. Kolik členů Vaší rodiny půjčovnu využívá?  
 
  a) pouze já   c) já a moje dítě/děti 
  b) já a partner/ka/, manžel/ka/ d) platí odpověď b) i c) 
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Basic information about customers visiting rent a ski store. 
 
1)   
 1.1. How old are you? 
 
  a) 15-20 c) 25-30 e) 40-50 
  b) 20-25 d) 30-40 f) over 50 
 
 1.2. Is it a first time you are in this store? 
   
  a) yes    b) no 
 
 1.3 What is your POST/ZIP code? (please fill in) 
  ____________________________ 
 
2) 
 2.1. How much money are you willing to pay for ski equipment for a day? 
 
  a) up to 150 Kč  c) up to 250 Kč 
  b) up to 200 Kč  d) up to 300 Kč 
 
3) 
3.1. How often do you rent a ski? 
 
a) more than once a week    c) more than once a month e) more than once  a  
year 
  










 4.1. For which time period do you rent a ski? 
   
  a) a day      c) a week 
  b) more than one day but less than one week  d) more than one 
week 
 
 4.2. How many of your family members do rent a ski with you? 
 
  a) only me   c) me and my kids 

















Příloha 3 – Prohlášení uchazeče o zaměstnání 
 
Prohlášení uchazeče o zaměstnání - ochrana osobních údajů při zaslání životopisu 
ve výběrovém řízení 
 
Uchazeč o zaměstnání: 
Prohlašuji, že doručením životopisu společnosti ………………………………., sídlem 
………………………, zapsané v evidenci …………………………………., souhlasím 
s tím, aby tato společnost zpracovávala mnou poskytnutá osobní data a údaje pro účely 
výběrového řízení při obsazování pozice: obsluha půjčovny zimního vybavení. 
 
Dále souhlasím s tím, aby tyto údaje výše uvedená společnost uchovávala nejdéle po 
dobu 1 roku a využila je pouze v rozsahu pro personální účely.  
 
Datum a místo:  …………………………………………. 
 
Podpis:   ………………………………………………. 
 
* * * * * * 
Společnost: 
Společnost ………………………... prohlašuje, že získané osobní údaje poskytnuté 
životopisem budou použity pouze v rozsahu určeného pro výběrová řízení při 
vyhledávání uchazečů o zaměstnání. Dále prohlašujeme, že údaje uchováme v databázi 
nejdéle po dobu jednoho roku ode dne převzetí životopisu.  
 
Písemné odvolání Vašeho souhlasu se zpracováním údajů zasílejte do sídla společnosti 
formou doporučeného dopisu. Vaše ochrana údajů je zajištěna zákonem o Ochraně 
osobních údajů. 
 
Datum a místo:  ………………………………………………. 
 
Podpis:   ……………………………………………….. 
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Příloha 4 – Pracovní smlouva na dobu určitou. 
 
Pracovní smlouva na dobu určitou 
(§ 39 ZP) 
 
 
Společnost:             …………..…………..………….. 
IČ:                             …………..…………..………….. 
DIČ:   …………..…………..………….. 
sídlem:                       …………..…………..………….. 
zastoupená:                …………..…………..………….. 
zapsaná v Obchodním rejstříku vedeném ….. soudem v ............., oddíl ......., vložka č. 
........... 
                                    (dále jako „Zaměstnavatel“) 
a 
Zaměstnanec: …………..…………..………….. 
Narozen:                       …………..…………..………….. 
bytem:                          …………..…………..………….. 
                                    (dále jako "Zaměstnanec") 
 
 




 Níže podepsaný zaměstnanec se zavazuje, že dne .................... nastoupí do 
zaměstnání a tímto dnem vznikne mezi účastníky pracovní poměr. 
 Bude pracovat jako obsluha půjčovny zimního vybavení s místem výkonu práce 
......................... 








 Zaměstnanec se dále zavazuje, že bude plnit všechny zákonné a smluvní 
povinnosti zaměstnanců a bude plně respektovat pokyny vedení společnosti a vnitřní 
předpisy zaměstnavatele. 
 Zaměstnanec prohlašuje, že byl řádně seznámen se zásadami bezpečnosti práce a 
nutností jejich bezpodmínečného dodržování. 
 
III. 
 Zaměstnavatel se touto smlouvou zavazuje přidělovat zaměstnanci sjednaný 
druh práce a odměňovat jej za vykonanou práci mzdou. 
 
IV. 
 Účastníci této smlouvy shodně potvrzují, že zaměstnanec byl řádně seznámen s 
právy a povinnostmi, které pro něho vyplývají z této pracovní smlouvy, jakož i s 
pracovními podmínkami a předpisy o bezpečnosti při práci.  
 Výpovědní doby jsou stanoveny platným zákoníkem práce.  
 
V. 
 Tato smlouva se uzavírá na dobu určitou do..................... 
 
VI. 
 V souladu s ust. § 143 odst. 1 zákoníku práce žádá zaměstnanec, aby mu mzda 
byla zasílána na jeho účet číslo ................................ 
                  
VII. 
 Nedílnou součástí této pracovní smlouvy je mzdový výměr, obsahující též 
informaci o způsobu odměňování, splatnosti mzdy, termínu výplaty, místu a způsobu 








 Zaměstnanec souhlasí na dobu nezbytné potřeby zaměstnavatele s vysíláním na 
pracovní cesty. V případě vyslání na takovou pracovní cestu bude mzda zaměstnanci 
vyplácena v korunách českých.  
 
IX. 











Smluvní strany, jak zaměstnavatel, tak zaměstnanec prohlašují, že je jim obsah smlouvy 
znám v plném rozsahu, je jim srozumitelný a souhlasí s ním bez výhrad. Na důkaz toho 
připojují své vlastnoruční podpisy. 
 
 
Datum a místo: ………………………………… 
 
 
Podpisy:  ………………………………… 
 









Příloha 5 – Poučení zaměstnance a závazek mlčenlivosti 
 




Bytem:  …………………………………………………………………… 
Narozen:  ………………………............. 
   (dále jen „zaměstnanec“) 
 
byl zaměstnavatelem poučen ve smyslu zákoníku práce a k tomuto poučení 
zaměstnanec zaměstnavateli čestně prohlašuje, že: 
 
1) zachová mlčenlivost o veškerých skutečnostech, o nichž se ve společnosti 
zaměstnavatele během svého pracovního poměru dozví a které tvoří předmět jejího 
obchodního tajemství 
 
2) nebude pořizovat kopie, opisy, plány, nákresy, snímky apod. jakýchkoliv firemních 
písemností, výkresů, výpočtů atd., ať již pro potřebu svou či osoby třetí mimo rámec 
pracovních úkolů, 
 
3) se důkladně seznámil s platným pracovním řádem a popisem pracovní pozice, 
 
4) se po dobu pracovního poměru u zaměstnavatele zdrží veškerého jednání, které by 
mohlo být v rozporu s jeho oprávněnými zájmy, zejména pak jiné výdělečné činnosti ve 
stejném oboru, ve kterém podniká společnost zaměstnavatele s tím, že byl zaměstnanec 
seznámen s aktuálním výpisem z obchodního rejstříku, obsahujícím mimo jiné předmět 
činnosti. 
 
Datum a místo: ………………………..………………… 
 






Příloha 6 – Popis pracovní pozice 
 





Název pracovní pozice: 
OBSLUHA PRŮJČOVNY ZIMNÍHO VYBAVENÍ 
 
Charakter pracovní pozice: 
Zaměstnanec během své pracovní doby zodpovídá za chod provozovny – obsluhu 
zákazníků, příjem objednávek, příjem plateb, vydávání zboží, srovnávání zboží a úklid. 
Trvale komunikuje se zákazníky a snaží se plnit jejich potřeby a servisní práce. 
 
Pracovní činnosti: 
 Obsluha zákazníků a komunikace s nimi. 
 Výdej a příjem vybavení zákazníkům. 
 Zařazování vybavení na určené místo. 
 Základní seřízení a nastavení vybavení podle parametrů 
zákazníka. 
 Příjem a příprava objednávek. 
 Práce s vybavení půjčovny. 
 Práce s penězi (obsluha registrační pokladny, platby od 
zákazníků, přepočítávání peněz, vystavování účetních dokladů). 
 Obsluha počítače a vkládání dat do systému. 
 Úklid provozovny před, během i ke konci pracovní doby. 
 Pomocné práce při budování a udržování provozovny. 
 Obsluha brusky a servisní práce. 






Požadované tempo je určeno aktuální potřebou a počtem čekajících zákazníků. 
 
Pracovní nástroje: 
Těmito nástroji se rozumí nástroje potřebné k seřizování vybavení. Jsou to šroubováky, 




Pracovník má odpovědnost za peníze v pokladně, ale nejedná se o hmotnou 
odpovědnost. Pokud by v pokladně chyběly peníze, nebo kdyby pracovník svou 
nedbalostí zapříčinil zmizení či ztrátu zboží, musí ztráty uhradit. 
  
 
V případě, že půjčovna nebude poskytovat servis lyží svým zákazníkům je možné 
některé body z popisu činností odebrat. 
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Příloha 7 – Žádost o připojení do franchisingové sítě. 
 
Žádost o poskytnutí franchisingové licence 
 
Žádost o poskytnutí franchisingové licence, společností CZECH RENT A SKI s.r.o. 
Pečlivě a pravdivě prosím vyplňte následující informace. V případě nejasností, 
neváhejte kontaktovat jednatele společnosti Maria Štefánika, telefonicky na čísle 
608970399 nebo emailem na adrese mario@rentaski.cz.  
 
Osobní údaje:  
 
JMÉNO A PŘÍJMENÍ: 
DATUM NAROZENÍ: 
RODNÉ ČÍSLO: 
ADRESA TRVALÉHO BYDLIŠTĚ: 
ADRESA PŘECHODNÉHO BYDLIŠTĚ*: 
NÁRODNOST: 
TRESTNÍ BEZÚHONOST:    ANO    NE 
* Vyplňte pouze v případě, kdy se adresa liší od trvalého bydliště. 
 
Údaje o zaměstnání: 
 
JSTE V SOUČASNÉ DOBĚ ZAMĚSTNÁN: ANO    NE 
 
POKUD ANO, JAKÉ JE VAŠE SOUČASNÉ POVOLÁNÍ: 
 







PODNIKÁTE NEBO JSTE NĚKDY PODNIKAL/A: ANO   NE 




Napište nejméně tři osoby s telefonickým kontaktem, které o Vás mohou poskytnout 
reference a uveďte Váš a jejich vzájemný vztah. 
 
Datum a místo:  …………………………………………. 
 




Prohlašuji, že doručením žádosti o poskytnutí franchisingové licence společnosti 
CZECH RENT A SKI, souhlasím s tím, aby tato společnost zpracovávala mnou 
poskytnutá osobní data a údaje pro účely jednání o poskytnutí franchisingové licence. 
 
Dále souhlasím s tím, aby tyto údaje výše uvedená společnost uchovávala nejdéle po 
dobu 1 roku a využila je pouze v rozsahu pro potřeby žádosti o poskytnutí 
franchisingové licence.  
 
Datum a místo:  …………………………………………. 
 






Příloha 8 – Formulář na objednávku zboží 
 
OBJEDNÁVKA 





Číslo Výrobní č. Popis: Cena za jednotku Počet kusů Cena  celkem  
      







Příloha 9 – Návrh jednotného pracovního oděvu 
 
 
  
 
